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Abstract · Sammanfattning 
The modern member 
 
This study intends to increase the understanding of which loyalty that is created through a 
loyalty program in a modern society. The understanding is based on a case study of Coop's 
membership program. The study is conducted from both Coop's and the member's perspec-
tive. The research questions gives an insight into which strategies the program is built upon 
and how the members respond to these. Through the results, knowledge is gained about which 
loyal customer that is created. The empirical data is collected from a qualitative interview and 
focus groups. Empirical themes has been identified and analyzed in relation to Zygmunt 
Baumans theory of the liquid consumer society and earlier research within the loyalty field. 
This approach has generated a new understanding of the modern consumer's loyalty. As a 
result, three strategies for loyalty have been identified, which has resulted in an empirical 
finding that Coop has redefined the cooperative. Furthermore, the result shows that the mem-
ber's response to this can be seen as paradoxical. It has generated a conclusion that a loyalty 
program is necessary today, but the program's objective to create a loyal customer is at the 
same time more complex and hard to achieve.  
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Den moderna medlemmen 
 
Denna studie ämnar öka förståelsen för vilken lojalitet som skapas genom ett lojalitetspro-
gram i ett modernt samhälle. Förståelsen grundar sig i en fallstudie av Coops medlemspro-
gram. Forskningen utgår ifrån både Coops och medlemmens perspektiv. Genom forsknings-
frågorna kring vilka strategier programmet bygger på och hur medlemmarna responderar på 
dessa, nås en kunskap om vilken lojal kund som skapas. Empirin har hämtats från en kvalita-
tiv intervju och fokusgrupper. Empiriska teman har identifierats och analyserats i relation till 
Zygmunt Baumans teori om det flytande konsumtionssamhället samt tidigare forskning inom 
lojalitetsfältet. Ett sådant tillvägagångssätt har genererat en ny förståelse kring den moderna 
konsumentens lojalitet. I resultatet har tre strategier för lojalitet identifierats, vilka resulterat i 
en empirisk upptäckt om att Coop omdefinierat kooperativet. Vidare visar resultatet att med-
lemmens respons på dessa kan betraktas som paradoxal. Det har genererat en slutsats om att 
ett lojalitetsprogram är nödvändigt idag men samtidigt att programmets mål att skapa en lojal 
kund är mer komplext och svårt att uppnå.  
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1.0 Inledning 
I det här avsnittet introducerar vi vårt forskningsområde och redogör för forskningens syfte. 
Därefter presenteras tidigare forskning inom fälten kundlojalitet och lojalitetsprogram. Detta 
för att ge en inblick i befintlig forskning inom vårt ämnesområde samt visa hur vår forskning 
kan bidra inom dessa fält.  
1.1 Problemformulering 
För företag finns det ofta ett ekonomiskt resonemang kring att satsa på att få kunder att åter-
vända då det är billigare än att marknadsföra sig mot nya kunder (Kotler, 1999). Företagens 
initiativ beskrivs ofta i termer av kundlojalitet, där lojalitet vanligtvis definieras som kundens 
förhållande till ett visst objekt över tiden (Söderlund, 2001). Innebär det att kundlojalitet är en 
specifik form av lojalitet? Definitionen har vissa anknytningspunkter till den moderna kon-
sumenten som Bauman (2008) beskriver ständigt är i farten och sökande efter ögonblicklig 
tillfredsställelse. Under sådana förhållanden kan kundlojalitet betraktas som problematiskt.  
Företagens strävan efter en sådan lojalitet har resulterat i att lojalitetsprogram blivit en väsent-
lig del för organisationers hantering av kundrelationer (Kivetz & Simonson, 2003). Trots att 
lojalitetsprogram är en naturlig del i organisationers marknadsföringsstrategi idag, är det 
många som misslyckas och anledningen kvarstår oviss för både marknadsföringschefer och 
forskare (Steinhoff & Palmatier, 2014). Flertalet forskare har försökt finna förklaringar och 
utformat olika ramverk för att hjälpa praktiker att förstå och förbättra lojalitetsprogrammen. 
Däribland lyfter Kang, Alejandro och Groza (2015) fram att det finns två typer av lojalitet. 
Kunder kan vara lojala till programmet eller lojala till varumärket. Därmed kan lojaliteten 
som skapas genom programmen vara missvisande och ge en förenklad syn på kundlojalitet. 
En sådan syn kan dessutom vara riskfylld. Om kunder enbart är lojala till programmen kan de 
enkelt byta till en konkurrents program om de anser att de får större fördelar därifrån. Vidare 
finns en ytterligare risk att förändringar i ett programs övergripande fördelar kan skapa 
kundmissnöjdhet och skada varumärket (Kang et al., 2015). Utöver risker kopplade till pro-
grammens innehåll är forskare även oeniga om lojalitetsprogrammens faktiska effektivitet. Då 
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konkurrenter idag tenderar att ha snarlika program kan det betraktas som ett dött konkurrens-
medel (Hernant & Boström, 2010). Diskussionen riktar ljus mot att konceptet är mångfacette-
rat och komplext. 
Det kan även ifrågasättas vad det är för typ av lojalitet som egentligen skapas. Distinktioner 
som sann och falsk lojalitet förekommer inom fältet (Parment & Söderlund, 2010). Vidare 
finns det en svårighet för varumärken att själva definiera deras lojala kunder. Lojalitetsbe-
greppet kan tolkas olika och kunder kan vara lojala på olika sätt. Därefter följer frågan om 
vilken lojalitet som bör värderas högst. Detta gör det intressant att få en förståelse för hur va-
rumärken resonerar kring lojaliteten som de försöker skapa och upprätthålla i relation till dess 
faktiska påverkan på kundlojalitet.  
Varumärket Coop är ett intressant exempel i ljuset av lojalitetsprogram. Coop bytte strategi 
för medlemsprogrammet i juli 2014, från ett återbäringssystem till ett mer individanpassat 
poängsystem (Coop pressmeddelande, 2014-04-23). Coop är ett kooperativ som ägs av dess 
medlemmar, vilket skiljer innebörden av deras medlemsprogram från konkurrenternas kund-
klubbar. Inom Coop finns det en stark tradition av gemenskap där medlemmen har en central 
roll. En sådan radikal förändring i programmets innebörd väcker därmed frågor kring hur 
Coop betraktar sina medlemmar och vilken roll de egentligen har. Detta leder även till frågor 
kring hur medlemmen uppfattar sitt medlemskap och om dessa två bilder stämmer överens. 
Coop är därmed ett aktuellt och relevant fall att studera för att undersöka lojalitet som feno-
men, både i form av lojalitetsprogram och kundlojalitet. Coops initiativ för att skapa kundlo-
jalitet och medlemmens respons på dessa bör studeras var för sig, i relation till varandra och 
bildernas överensstämmelse bör inte tas för givet.  
1.2 Syfte och frågeställningar 
1.2.1 Syfte 
Vårt syfte är att få en förståelse om hur varumärken inom dagligvaruhandeln uppfattar kon-
sumentens roll i ett lojalitetsprogram och hur den moderna konsumentens uppfattning går 
ihop med dessa föreställningar. Genom att problematisera kundlojalitet som fenomen inom 
kontexten av lojalitetsprogram vill vi få en förståelse kring vilken lojalitet som kan genereras. 
Vi vill genom två empiribundna frågeställningar kopplade till Coop som fall, kunna nå en 
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teoretisk förståelse kring konceptet kundlojalitet genom att analysera våra fynd i relation till 
befintlig konsumentteori.  
1.2.2 Frågeställningar 
• Vilka strategier använder Coop i sitt lojalitetsprogram för att skapa kundlojalitet?  
• Hur uppfattar Coops medlemmar lojalitetsprogrammet? 
1.3 Avgränsning 
Studien har gjorts inom forskningsfältet strategisk kommunikation. Forskningen avgränsas till 
att undersöka kundlojalitet i relation till lojalitetsprogram och avser inte undersöka ytterligare 
aspekter som kan förklara kundlojalitet. Vidare avgränsas studien till att undersöka kundloja-
litet inom kontexten för dagligvaruhandeln, då fenomenet är vanligt förekommande inom 
denna bransch. Studien fokuserar på de strategier som ett varumärke använder för att uppnå 
kundlojalitet samt hur medlemmarna responderar på dessa. 
1.4 Litteraturöversikt 
1.4.1 Kundlojalitet 
Vi kan uttyda denna specifika form av lojalitet genom att se hur litteraturen format vissa te-
man om konceptet. I tidigare forskning förekommer en rad olika definitioner på kundlojalitet. 
Många forskare är överens om att kundlojalitet betraktas som kundens förhållande till ett visst 
objekt (Parment & Söderlund, 2010; Söderlund, 2001; Hernant & Boström, 2010). Söderlund 
(2001) belyser även tidsaspekten och definierar kundlojalitet som kundens förhållande till ett 
visst objekt över tiden. Oliver (1999 refererad i Hernant & Boström, 2010) är mer specifik i 
sin definition och menar att kundlojalitet handlar om ett djupare engagemang där kunden i 
framtiden väljer samma varumärke, butik eller produkt. Denna aspekt är en gemensam näm-
nare för många förklaringar inom området, det vill säga att kundlojalitet innebär upprepat köp 
(Sällberg, 2004). Antalet kunder som kommer tillbaka menar Kotler (2003) säger något om 
varumärkeslojaliteten men poängterar dock att kundernas trogna återkomst inte behöver bero 
på lojalitet. Denna åsikt delas av flertalet forskare inom fältet och Holmberg (2004) lyfter 
fram att nöjda kunder som har en god relation till ett företag tenderar att vara mer lojala men 
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att sambandet är komplext. I enlighet med detta argumenterar Parment och Söderlund (2010) 
för att kundlojalitet tar sig i uttryck på många olika sätt och innebär inte enbart återkommande 
kunder. Komplexiteten kring kundlojalitet kan dels förklaras genom att konsumenter kan vara 
lojala till fler än ett varumärke i en produktkategori (Parment, 2015) och behöver inte ses som 
mindre lojala om de handlar i mer än en butik (Holmberg, 2004). 
 
För att förstå kundlojalitet är det vanligt förekommande inom fältet att även kolla på begrep-
pet i relation till konceptet kundnöjdhet. Forskare är relativt eniga om vad kundnöjdhet inne-
bär och det beskrivs ofta som ett resultat av balansen mellan kundens förväntningar före ett 
köp och den upplevda känslan efter ett köp (Parment & Söderlund, 2010; Parment, 2015). Det 
förs en intressant diskussion kring relationen mellan kundlojalitet och kundnöjdhet. Forskare 
är överens om att kundnöjdhet påverkar varumärkeslojaliteten (Parment & Söderlund, 2010; 
Parment, 2015). Däremot finns det tvetydigheter kring kundnöjdhetens egentliga påverkan på 
kundlojaliteten. Parment och Söderlund (2010) menar att kundlojalitet är en effekt av kund-
nöjdhet men att de flesta studier om sambandet enbart belyser en aspekt av kundlojaliteten, 
nämligen köpintentionen. Det finns därmed en efterfråga på flera mått som mäter kundlojali-
tet (Parment & Söderlund, 2010; Sällberg, 2004).  
 
1.4.1.1 Olika typer av kundlojalitet  
Inom forskningen görs ofta en åtskillnad på attityd- och beteendelojalitet, dock finns det olika 
åsikter om vilken som är av största vikt i relation till kundlojalitet. Hernant och Boström 
(2010) anser att kundlojalitet är en kombination av både attityd och beteende. Parment och 
Söderlund (2010) benämner beteendelojalitet som något som är observerbart, det vill säga hur 
länge en kund varit kund, köpfrekvens och volym. Attitydslojalitet innebär däremot sådant 
som inte är observerbart såsom identifiering och engagemang. En del forskare menar att det är 
den beteendemässiga lojaliteten som är mest intressant i relation till kundlojalitet då det är den 
som direkt kan påverka lönsamheten (Hernant & Boström, 2010; Holmberg, 2004; Griffin, 
1995). Detta motsätter sig dock Sällberg (2004) som menar att enbart beteende inte förklarar 
orsaken till kunders upprepade köp, vilket därmed bör ses i ljuset av en tvådimensionell skala 
av både attityd och beteendelojalitet.  
 
Inom forskningen skiljer man vidare på olika grader av lojalitet. Ofta utgår de då ifrån en 
skala av lojalitet från låg till hög (Parment & Söderlund, 2010). Många forskare argumenterar 
för att lojala kunder går igenom olika steg och delar därför in olika grader av lojalitet i kate-
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gorier. För att en kund ska bli lojal menar Kotler (1999) att det handlar om att föra denne ge-
nom olika steg från förstagångskund och återkommande kund till medlem. Griffin (1995) 
presenter en annan modell som beskriver lojalitetstyper utifrån grad av upprepat köp och rela-
tiv hängivenhet till ett varumärke. Även Parment och Söderlund (2010) betraktar grad av loja-
litet på liknande sätt och klassificerar kunder utifrån följande indelning: latent lojalitet, sann 
lojalitet, icke-lojalitet och falsk lojalitet. Parment (2015) benämner olika grader av lojalitet 
som lojalitetsstatus och menar att konsumentens lojalitet är ett sätt att grunda segmentering. 
Många varumärken väljer idag att belöna lojala kunder (Parment & Söderlund, 2010). Då lig-
ger graden av lojalitet som grund för olika lojalitetsprogram.  
1.4.2 Lojalitetsprogram 
Ett lojalitetsprogram syftar till att bygga kundlojalitet genom belöningar till aktiva och lön-
samma kunder (Yi & Jeon, 2003; Parment, 2015). Det definieras även som ett system som 
framkallar switching costs, vilket gör det kostsamt för kunder att handla någon annanstans 
(Sällberg, 2004). Därmed kan det vidare betraktas som ett viktigt konkurrensmedel. Dock 
kritiserar Sällberg (2004) att många definitioner enbart fokuserar på belöning för upprepat 
köp, då definitionen är begränsad och inte passar alla lojalitetsprogram. En vanlig form inom 
kontexten av lojalitetsprogram är kundklubben som beskrivs som en värdebaserad metod för 
att skapa köptrohet. En kundklubbs roll är bland annat att bygga upp känslomässiga relation-
er, engagera kunderna och bli engagerade i dem, belöna trogna kunder, bidra till att bygga upp 
varumärket samt samla in information om kunderna, deras efterfrågan och åsikter (Butscher, 
2000).  
 
Lojalitetsprogram innebär ett skiftat fokus från att skaffa nya kunder till att behålla existe-
rande. Det handlar om att inte ta kunder förgivet, övervaka hur belåtna de är samt få dem att 
känna sig speciella (Kotler, 1999). I enlighet med Kotler menar Parment (2015) att det hand-
lar om att kunna ge kunder passande värdeerbjudanden och få dem att känna sig uppmärk-
sammade. Steinhoff och Palmatier (2014) tar detta synsätt vidare då de menar att lojalitets-
program kan påverka kunder positivt genom två mekanismer: tacksamhet och status. Att få en 
belöning framkallar känslor av tacksamhet och ger kunden en känsla av överordnad status i 
relation till andra kunder. Andra forskare lyfter fram andra syften med lojalitetsprogram som 
handlar om att kunna gruppera kunderna utefter inköp och rikta reklam (Hernant & Boström, 
2010). Det innebär att programmen inte enbart är till för att göra medlemmar nöjda utan även 
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bidrar med viktig information till företaget. Dock är dessa funktioner närliggande, då företag 
som vill uppnå bättre kundlojalitet behöver finna nya sätt att använda dess kunddatabas (Grif-
fin, 1995). Ny teknik har medfört nya kommunikationsmöjligheter att kombinera massmark-
nadsföring med individuellt tilltal genom personliga erbjudanden, vilket ökningen av lojali-
tetsprogram och aktiviteterna de driver understryker (Parment, 2015). 
 
En viktig del i utformningen av ett lojalitetsprogram är att bestämma om alla kunder inom 
programmet ska behandlas lika (Hernant & Boström, 2010). Walker Reczek, Haws & Sum-
mers (2014) forskning visar att kunder som varit mer lojala till ett företag upplever att de har 
större chans att få slumpmässigt bestämda rabatter från företaget, vilket de benämner som 
”lucky loyalty effect”. Därmed svarar kunder som investerat mer i företaget annorlunda jäm-
fört med kunder som investerat mindre. Detta kan kräva att företaget måste behandla kunder-
na olika. Kotler (2003) menar att arbetet mot lojala kunder kräver att företaget diskriminerar 
andra kunder. Smarta företag definierar kunderna de tror drar störst fördel av företagets erbju-
danden då dessa troligtvis är de som förblir lojala. Griffin (1995) menar istället att det är vik-
tigt att ha fler målgrupper i åtanke. Den högsta nivån av lojalitet innebär att relationen blir 
synlig för andra. Därmed är det viktigt att även få nya kunder att känna sig lika värderade och 
viktiga. 
 
1.4.2.1 Lojalitetsprogrammets effektivitet  
Det finns olika meningar om lojalitetsprogrammens effektivitet. Forskare efterlyser mer 
forskning kring om programmen faktiskt upplevs värdefulla för kunden och om det bidrar till 
att bygga varumärkeslojalitet (Yi & Jeon, 2003). Vidare finns det en brist på passande mått 
för att mäta effektiviteten av lojalitetsprogram (Sharp & Sharp, 2007 refererad i Sällberg, 
2004). Steinhoff och Palmatier (2014) menar att forskare och praktiker måste säkerställa loja-
litetsprogrammens effekt både på inriktade kunder och åskådare. Forskning som mäter attity-
der och beteende av medlemmar gentemot icke-medlemmar tenderar sakna en kausal länk då 
lojala kunder ofta är troliga att gå med i programmet från början (Lin & Bennet, 2014). Inom 
den existerande forskningen kan det urskiljas två läger gällande om lojalitetsprogram är ett 
kraftfullt verktyg för att uppnå kundlojalitet. Butscher (2000) argumenterar för att lojalitets-
skapande åtgärder kan vara en av de mest strategiska faktorerna för att lyckas och att lojali-
tetsprogram har visat sig vara mer effektiva än andra marknadsföringsalternativ. Även Griffin 
(1995) har en stark tilltro på lojalitetsprogrammets effekt. Hon menar att lojalitet ökar i direkt 
proportion till kundens uppfattade värde och att ett lojalitetsprogram ökar detta uppfattade 
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värde. Kotler (2003) menar å andra sidan att lojalitetsprogram kan vara fördelaktigt, men att 
det inte skapar lojalitet. Det lockar kundens rationella sida, men behöver inte betyda att det 
skapar ett känslomässigt band. Vidare menar Kotler (2003) att lojaliteten aldrig är tillräckligt 
stark för att kunden ska säga nej till en konkurrent som erbjuder högre upplevt värde. I enlig-
het menar Holmberg (2004) att några av de allra lojalaste kunderna kan byta till en konkurrent 
av orsaker som ligger bortom företagets kontroll. Vidare belyser Hernant och Boström (2010) 
att lojalitetsprogram troligen inte skapar lönsamhet, men kan ha viktiga funktioner som att 
använda statistik och riktad marknadsföring. 
 
1.4.2.2 Lojalitetsprogrammets risker  
Trots olika uppfattningar kring lojalitetsprogrammets effektivitet, är forskare enade om att det 
finns risker. En sådan är att programmen har en tendens att locka till sig prismedvetna kunder 
som är minst sannolika att företaget kommer behålla (Kotler, 1999; Hernant & Boström, 
2010). Om rabatter används på ett felaktigt sätt kan det vända lojala kunder till priskänsliga. 
Det kan leda till att kunder känner sig lurade om de inte kontinuerligt får sin rabatt, istället för 
att känna sig belönade när de får den (Griffin, 1995). En annan risk är att ett lojalitetsprogram 
kan ge ett falskt sken av lojalitet, då företag genom lojalitetsprogrammet kan ta sina lojala 
kunder förgivna (Kotler, 1999). Vissa program kan i praktiken vara illojalitetsprogram (Kot-
ler, 2003). Dock menar Yi och Jeon (2003) att man bör skilja på ett kortsiktigt rabattprogram 
och ett långsiktigt lojalitetsprogram. De argumenterar för att det är rabattprogrammet som 
misslyckas med kundlojalitet och istället lockar priskänsliga varumärkesbytare. Lojalitetspro-
grammet å andra sidan, tillåter ett företag att fokusera på lojala kunder och därmed undvika 
priskonkurrensen. Hernant och Boström (2010) argumenterar istället för att lojalitetspro-
grammen är ett dött konkurrensmedel då de är så lika varandra. Vidare ger lojalitetsprogram-
men allt fler förmåner, vilket försämrar marginalerna för alla (Kotler, 1999). Butscher (2000) 
menar i enlighet att lika program inte utgör något hinder mot förlust av kunder, men menar att 
det är möjligt att särskilja programmet genom att inkludera många mjuka förmåner. Där besk-
rivs den emotionella relationen som grundläggande för att få trogna kunder, vilket kan göra 
dem immuna mot konkurrensen. Därmed bör inte den ekonomiska belöningen vara program-
mets enda medel. Griffin (1995) menar i enlighet att hemligheten för kundlojalitet är att ge 
kunder värde utefter hur de själva definierar det. Programmet bör uppmuntra denna process, 
vilken har en viktig emotionell del. Två kunder kan handla lika mycket, men en kan helt 
sakna ett emotionellt band till varumärket. Därmed är det viktigt att skilja på lojalitetsdimens-
ionerna (Parment & Söderlund, 2010). 
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I linje med forskning som efterlyser en balans mellan det emotionella och det rationella i loja-
litetsprogrammet, menar Rothschild och Gaidis (1981) att rabatter bör användas med försik-
tighet om ett långsiktigt beteende är önskvärt. Det är viktigt att bygga ett beteende gentemot 
produkterna och inte gentemot rabattbelöningen. Därmed bör det inte finnas en övertro på 
belöningar som sedan tas bort. Kang et al. (2015) skiljer vidare på två typer av lojalitet: pro-
gramlojalitet och företagslojalitet. Programlojaliteten är ekonomiskt driven till skillnad från 
företagslojaliteten som är emotionell. En risk med programlojalitet är att kunderna enbart är 
lojala till programmet och enkelt kan byta till en konkurrents program. Vidare kan föränd-
ringar i programmets fördelar skapa kundmissnöjdhet. Företagslojalitet kan dock växa fram 
över tid genom hög kundinvolvering. Yi och Jeon (2003) menar i enlighet att varumärkesloja-
litet kan uppnås genom programlojalitet. Deras forskning visar att kunder kan önska en lång-
siktig relation om lojalitetsprogrammet är värdefullt för dem, även när det gäller låginvolve-
ringsprodukter. Dock måste programmet användas med försiktighet i låginvolveringssam-
manhang då det saknas en direkt relation mellan värdeuppfattningen och varumärkeslojalitet. 
 
1.4.2.3 Segmenteringens roll 
Idag är erbjudanden bättre anpassade efter kunderna, vilket ger bättre förutsättningar för 
kundnöjdhet och kundlojalitet. Värdet av ett företags lojalitetsprogram måste vara relaterat till 
hur deras kunder värderar programmet (Sällberg, 2004). Det gör det viktigt att utgå ifrån olika 
kundgrupper när erbjudandet utformas. Segmenteringen har en modifierad roll och har möj-
lighet att fokusera på kunderna som uppskattar företagets erbjudande (Parment, 2015). Dock 
menar Parment och Söderlund (2010) att uppluckringen som ägt rum i samhället har gjort 
segmenteringen svårare. Kopplingen mellan konsumentmönster och demografisk data är sva-
gare och konsumenter är mer svårfångade. Butscher (2000) menar att dagens konsumenter är 
rörliga och inte tillhör en tydlig målgrupp, utan kan antingen tillhöra flera grupper samtidigt 
eller förflytta sig mellan olika grupper. Det innebär att lojalitetsmålet blir ännu viktigare. Vi-
dare är samhället i snabb förändring, vilket innebär att företag måste modifiera och ändra er-
bjudandet för att kunna besvara nya behov på marknaden och hos kunden (Griffin, 1995). 
Därmed står företag inför utmaningar kopplade till mer oåtkomliga konsumenter och ett mer 
komplext samhälle. Sammanfattningsvis har mycket av tidigare forskning fokuserat på lojali-
tetsprogrammens effektivitet och dess fallgropar. Därmed upplever vi att många forskare tar 
för givet hur programmen skapar lojala kunder, vilket ger upphov till en enkel syn på konsu-
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menterna. Därmed ser vi en avsaknad av mer forskning kring begreppet i relation till dagens 
oförutsägbara konsumentsamhälle och vilken lojalitet som kan genereras.  
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2.0 Teoretisk referensram 
I vår teoretiska referensram redogör vi för Zigmunt Baumans resonemang kring dagens kon-
sumtionssamhälle. Det skapar en bakgrund för våra forskningsfrågor och ramar in vår empiri 
i efterföljande analys. Vi inleder med att redogöra för Baumans övergripande poänger om 
konsumtionssamhället och livet i en flytande modernitet. Därefter följer fyra utvalda teman 
som visar hur detta samhälle påverkar konsumentens liv i olika hänseenden. Dessa är rele-
vanta för att sedan analysera konsumenten i en lojalitetskontext.  
2.1 Det flytande konsumtionssamhället 
Bauman skriver om den moderna konsumenten på ett sätt som på många punkter kontrasterar 
mot de definitioner vi sett på lojalitet vilka bygger på en stabilitet och långsiktighet. Han be-
skriver en flytande modernitet där konsumenter hela tiden strävar efter något nytt vilket gör 
dem rädda för att svära lojalitet till olika objekt. Med flytande liv menas ett liv som levs i en 
flytande modernitet, vilket Bauman (2005) beskriver som: 
Ett samhälle där förhållandena som dess medlemmar agerar under förändras snabbare 
än det tar att stärka agerandet till vanor och rutiner (s. 1).  
Ett liv i ett sådant samhälle kan aldrig stå still utan måste hela tiden moderniseras och föränd-
ras. Detta gör det flytande livet till ett osäkert liv då medlemmarna lever under konstant 
ovisshet. De lever under rädslan att lämnas kvar och inte hinna med de snabbt förändrade för-
hållandena och att nöja sig med saker som inte längre är önskvärda (Bauman, 2005). Vidare 
menar Bauman (2005, s. 9) att ”flytande liv är ett konsumerande liv” där medlemmarna döms 
utefter deras konsumtionsbeteende. Alla delar i konsumtionssamhället, såväl levande som 
icke-levande, ses som objekt av konsumtion som förlorar sitt värde när de konsumeras (Bau-
man, 2005). Därmed ses detta liv som flyktigt då medlemmarna lever i ständig otillfredsstäl-
lelse på jakt efter något nytt då ett objekt konsumerats. Det innebär att samhället har en poin-
tillistisk karaktär som består av tidsbestämda avsnitt som handlar om ögonblick här och nu. 
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Det handlar om och att leva i nuet, ett nu som genom nya starter befrias från eventuella stör-
ningar från det förflutna eller framtiden (Bauman, 2008). 
Konsumtionssamhället är beroende av löftet om att kunna tillfredsställa mänskliga begär och 
därmed erbjuda dess medlemmar en snabb och enkel lycka då objekt konsumeras (Bauman, 
2005). Dock menar Bauman att tillskillnad från reklamens löfte om att tillfredsställa begär, är 
det viktigt för konsumentmarknaden att även väcka begär hos konsumenten. Ett begär som 
blivit uppfyllt är i konsumentens ögon inte intressant längre. Konsumtionssamhället kan där-
med sägas ha lyckats göra icke-tillfredsställd till något permanent, eftersom då löftet om till-
fredsställelsen av begär förblir ouppfyllt skapas ett beroende hos konsumenten (Bauman, 
2005). För att hålla förväntningarna vid liv och för att snabbt kunna fylla de redan uppfyllda 
begären med nya förväntningar, försöker konsumtionssamhällets producenter förkorta vägen 
från butik till papperskorg (Bauman, 2007). Färdigutvecklade konsumenter accepterar objek-
tens korta livsspann och är inte rädda att lämna dem bakom sig för det nya (Bauman, 2005). 
Hela konsumtionssamhället existens är därmed beroende av en snabbt växande avfallsindu-
stri. Det förväntas därmed inte att konsumenterna svär lojalitet till varor de skaffar med in-
tentionen att konsumera (Bauman, 2007). Sammanfattningsvis utgår logiken med konsumtion 
från behov hos konsumenterna att skapa, förnya och bevara sin individualitet genom kon-
sumtion (Bauman, 2005). 
2.1.1 Ett liv av individualitet 
Bauman (2005) menar att vi lever i ett samhälle där människor förväntas vara individuella, 
det vill säga att vara olik de andra. Strävan efter individualitet är därmed en livslång jakt för 
konsumenten som söker efter symboler som uppfyller dennes önskan om att skilja sig från 
andra. Nya symboler lovar konsumenten den skillnad som eftersträvas men innebär samtidigt 
att de ogiltigförklarar de symboler som lovade samma sak en tid tillbaka (Bauman, 2005). 
Konsumentens subjektivitet består av köpandet och säljandet av dessa symboler, vilket inne-
bär att olika köpbeslut bidrar till konstruerandet av identiteten (Bauman, 2007). Vidare menar 
Bauman (2008) att övergången från producenternas samhälle till konsumenternas innebär en 
individuell frigörelse från obligatoriska rutiner och beteendemönster, vilket ger konsumenten 
en större frihet. Bauman (2007) betonar vidare vikten av individens frihet att kunna följa sina 
egna instinkter och begär i självskapandet. 
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2.1.2 Ett liv i rörelse 
I konsumtionssamhället finns ingen strävan efter evighet. I en pointillistisk tid har evigheten 
ersatts av ”det flytande moderna ögonblickets tyranni med sitt carpe diem” (Bauman, 2008, s. 
118). Tiden är upplöst i osammanhängande nya starter där konsumenten snabbt måste lära sig 
och snabbt glömma (Bauman, 2008). Det konsumistiska syndromet förhindrar att konsumen-
ten håller fast vid objekt en längre tid. Det förhindar skapandet av långvariga band och enga-
gemang i dem – det handlar om ”snabbhet, övermått och slöseri” (Bauman, 2008, s. 98). 
Det är inte enbart konsumtionsobjekten som har en kort livslängd i det flytande konsumtions-
samhället. Konsumenten har även flytande identiteter. Det handlar om möjligheten att sluta 
vara den man är och sträva efter att bli någon ny (Bauman, 2005). Det är drivet mot att göra 
rätt val och vinna offentligt erkännande som utgör individens självdefinition. I denna ständigt 
pågående process erbjuder konsumtionsvarorna de rätta verktygen för bygget. Den konsumist-
iska kulturen sätter press på individen att vara någon annan och konsumtionsmarknaderna 
arbetar snabbt mot att nedvärdera sina tidigare erbjudanden för att skapa utrymme åt nya. Att 
lämna det förflutna, byta identitet och vilja bli född på nytt är en skyldighet som framställs 
som ett privilegium (Bauman, 2008). 
Konsumenten i det flytande konsumtionssamhället vill resa hoppfullt. Shopping erbjuder en 
hoppfull resa där lockande nyheter jagar efter varandra i ett snabbt tempo. Att vara på resande 
fot känns säkrare och mer tilltalande än att vara framme (Bauman, 2007). Det resulterar i att 
konsumenten är konstant sökande och på jakt efter det perfekta priset, en högre division eller 
position (Bauman, 2008). Konsumentens liv handlar allra mest om att vara i farten. Tillfreds-
ställelsen får enbart vara uppbyggd kring upplevelsen här och nu och inte vara för länge. 
Bauman (2008) menar att: ”Vi ska manas att ständigt söka tillfredsställelse, men också frukta 
den slags tillfredsställelse som ska hindra oss från att söka” (s. 112). 
2.1.3 Ett liv i rädsla för utanförskap 
I ett konsumtionssamhälle där allt handlar om att vara i farten, finns den ständiga oron att inte 
hänga med. Konsumenten lever med en rädsla att hamna efter. För att slippa vara fast i något 
för länge och skämmas måste konsumenten vara vaksam. Bauman (2005) menar att:”I det 
flytande moderna samhället är lojalitet en orsak av skam och inte stolthet” (s. 9). Risken 
finns att konsumenten missar det ögonblick då tecknen för tillhörigheten har ersatts av nya 
och förlorat sin giltighet. Då slås den tidigare känslan av medlemskap ut och ersätts med 
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känslan att vara utestängd och ensam. Det leder till starka känslor av personlig otillräcklighet 
(Bauman, 2008). Det handlar om att individen måste använda sin konsumistiska kompetens 
på rätt sätt och undvika att dömas ut till en otillräcklig konsument. Det är varumarknaden som 
dagligen bestämmer och särskiljer insiders från outsiders, de inkluderade från de exkluderade 
(Bauman, 2008). Därmed gäller det att ständigt vara uppmärksam och redo att ändra riktning. 
Konsumtionssamhället belönar eller bestraffar medlemmarna utefter hur snabbt de reagerar. 
Medlemmarna i konsumtionssamhället lever därmed i en rädsla för att inte räcka till. En 
rädsla som konsumtionsmarknaden utnyttjar genom att företagen tävlar om att vara den mest 
pålitliga vägledaren. Tillverkarna av konsumtionsvarorna erbjuder konsumenterna verktyg 
som hjälper individerna att fatta beslut i sin konsumtion för att hänga med (Bauman, 2008). I 
tider av ovisshet och osäkerhet får flyktigheten ett övertag över varaktigheten (Bauman, 
2002). Detta skapar ett motstånd mot det långsiktiga, vilket även gäller relationer i konsumt-
ionssamhället.     
2.1.4 Ett liv med kortvariga band 
De enskilda identiteterna och banden mellan människor är bräckliga. Enkelheten att byta ut 
dem framställs som kärnan i konsumentens frihet. Denna frihet tillåter inte att konsumenten 
håller fast vid en redan konstruerad identitet eller aktiviteterna som följer med. Den tillåter 
inte heller bevarandet av det sociala nätverk som identiteten är en del av (Bauman, 2008). I 
produktionssamhället offrades enskilda, ögonblickliga belöningar för helhetens belöning på 
lång sikt. Det innebar att behovstillfredsställelsen fördröjdes. I dagens individualiserade sam-
hälle har upprätthållandet av gemenskapen ersatts av en ny skyldighet – friheten att välja. To-
taliteten som individerna ska vara lojala till är att ge efter för att söka njutningar för ögon-
blicket. Konsumtionssamhället har därmed löst upp grupperna eller gjort dem ytterst bräck-
liga. Det innebär att grupper ersätts av tillfälliga svärmar. Bauman (2008) definierar innebör-
den: ”I en svärm förekommer inget utbyte, inget samarbete, ingen komplementaritet – bara 
fysisk närhet och grovt koordinerad inriktning av den aktuella rörelsen” (s. 88). Därmed upp-
står inga varaktiga relationer i konsumtionsaktiviteten. De band som skapas i svärmen hålls 
enbart ihop så länge flykten pågår (Bauman, 2008). 
Konsumenten flyr automatiskt från en lärd vana. På varumarknaden behandlas partners på 
samma sätt som konsumtionsobjekten och behovet att byta ut objektet blir förlängt till part-
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nerskapsrelationen (Bauman, 2007). I ett flytande liv finns inga stabila relationer på varu-
marknaden: 
Det som är bra för dig idag kan vara ditt gift imorgon. Tydligen kan stadiga åtaganden 
och överenskommelser förändras över en natt. Och löfte, eller de flesta av dem, verkar 
göras enbart för att brytas eller förnekas. Det verkar inte finnas någon stabil, säker ö mel-
lan tidvattnet (Bauman, 2005, s. 119). 
Därmed bidrar bräckligheten till konsumentens liv i rörelse och rädslan för långsiktigt 
engagemang. Banden som skapas är präglade av oro och dess utveckling går inte att för-
utse eller kontrollera (Bauman, 2008). Den viktiga ingrediensen i denna förändring är att 
den kortsiktiga mentaliteten har ersatt den långsiktiga vilket innebär att ”flexibilitet är 
dagens slogan” (Bauman, 2002, s. 34). 
Det innebär att livet i det flytande konsumtionssamhället är ogästvänligt för långsiktig plane-
ring, investering och lagring (Bauman, 2007). Konsumtionsvarorna erbjuder denna ögonblick-
liga tillfredsställelse – utan fördröjning och långsiktigt sparande (Bauman, 2005). En äkta 
relation i konsumtionssamhället är den som lovar att passagen är enkel och att lycka är som en 
lotterivinst, inte en handling som kräver ansträngning (Bauman, 2007). Det innebär att kon-
sumenten väljer den snabba, problemfria vägen och undviker det som är tidskrävande eller 
kräver någon form av uppoffring.  
Stadiga och pålitliga band kan vara av stor betydelse i en oförutsägbar omgivning. Dock ger 
en flytande omgivning företräde till individerna som reser lätt. Om förutsättningar kräver att 
konsumenten ska starta på nytt, kommer långsiktiga åtaganden och starka band att bli en 
börda som konsumenten måste göra sig av med (Bauman, 2005). Risker kan inte undvikas, 
men konsumenten kan uppleva sig mindre hotad genom att neka engagemang (Bauman, 
2005). Under dessa förhållanden menar Bauman (2002) att mänskliga band, gemenskaper och 
partnerskap är kortvariga: 
Engagemang av typen ”tills döden skiljer oss åt” blir kontrakt ”till tillfredsställelsen upp-
hör”, de blir tillfälliga – och möjliga att bryta så snart någon av parterna antar att det lig-
ger mer värde i att hoppa av än att fortsätta förhållandet (s. 191). 
Det innebär att partnerförhållanden betraktas som saker att konsumera – inte producera. De 
står inför samma öde som alla andra konsumtionsobjekt. Parterna bör inte göra allt för att få 
relationen att hålla, utan istället fokusera på att erhålla njutning (Bauman, 2002).  
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Sammanfattningsvis innebär det flytande konsumtionssamhället ett liv som aldrig står still 
och där konsumenten i strävan efter individualitet är på ständig jakt efter att tillfredsställa de 
egna begären. De lever i en rädsla av att hamna utanför och fastna i det föråldrade vilket gör 
dem rädda att binda sig i långsiktiga relationer.  
 
 
 
  16 
3.0 Metod 
I följande avsnitt presenteras forskningens metodologiska tillvägagångssätt. Detta för att ge 
en tydlig bild av hur vi kommit fram till våra resultat. Avsnittet är indelat i fyra delar som 
inleds med studiens vetenskapsteoretiska ansats. Därefter följer två delar som redogör för 
insamlingsmetod och analysmetod. Avslutningsvis förs en reflektion kring metodval och kvali-
tet.  
3.1 Vetenskapsteoretisk ansats 
Vår forskning har en tydlig inriktning på process och det dynamiska i skapandet av verklig-
heten. Det innebär att vi utgår ifrån en socialkonstruktionistisk ontologi där verkligheten är 
subjektiv och behöver tolkas (Merriam, 1994). Då vår analys är uppbyggd med stöd i teori om 
ett flytande konsumtionssamhälle, är en konstruktionistisk utgångspunkt central. I ett sådant 
perspektiv konstrueras meningen i och genom samspelet, och är av flyktig karaktär (Bryman, 
2002). Med utgångspunkten i en sådan ontologi är vår epistemologiska ambition att inta en 
aktiv roll som medskapare i meningen. Det innebär att vår övergripande frågeställning är 
uppbyggd kring vår röst i rollen som forskare och uttolkare (Eksell & Thelander, 2014). Vi-
dare är vår frågeställning uppbyggd för att utveckla en ny inriktning av forskningen kring 
lojalitet och har ett fokus på de mönster av tolkningar som framträder från våra undersök-
ningsenheter. Det gör fallstudien till en passande forskningsdesign (Merriam, 1994). Det är en 
passande strategi då vi vill åt detaljrikedomen och det partikulära framför det generella (Heide 
& Simonsson, 2014). Vår forskning bygger på att problematisera ett fenomen vi uppfattar kan 
tas förgivet, vilket innebär att vi vill studera multipla variabler som kan vara betydelsefulla 
för ytterligare förståelse. Fallstudien innefattar metoder som kan studera sådana komplexa 
sociala enheter (Merriam, 1994). Genom fallstudien utgår vi vidare ifrån att det finns en fri-
stående social verklighet utanför empirin. Det innebär att vi kan diskutera och tolka våra fynd 
samt dra slutsatser om det empiriska materialet i relation till den fristående sociala verklighet-
en. En sådan framställning är karakteristisk för forskning inom strategisk kommunikation 
(Eksell & Thelander, 2014). 
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Vidare är en kvalitativ metod induktiv till sin natur, vilket innebär att forskaren utvecklar teori 
snarare än att pröva befintliga teorier. Det innebär att forskaren går in i undersökningen med 
ett tomt medvetande (Merriam, 1994). Trots att vår forskning främst bygger på en induktiv 
metod med en utgångspunkt i empirin, har vi under forskningsprocessen arbetat tätt ihop med 
befintlig teori. Vi har arbetat induktivt med att identifiera teman, men vi har sedan valt ut de 
slutgiltiga med hjälp av teoretiska kategorier baserat på deduktivt tänkande. Därmed har vi 
inte gått in i undersökningen med ett tomt medvetande, utan befintlig teori har ramat in vårt 
sökande. En sådan kombination av induktivt och deduktivt angreppssätt är vanligt förekom-
mande inom strategisk kommunikation (Eksell & Thelander, 2014).  
3.2 Insamlingsmetod 
Då vår forskning är en fallstudie har vi valt att kombinera våra insamlingsmetoder för att få 
fram rik och detaljerad information om fallet vi studerar. För att kunna besvara våra forsk-
ningsfrågor som dels innebär att vi undersöker Coop men även Coops medlemmar, har vi där-
för valt att samla in empiriskt material genom att genomföra en enskild intervju och två fo-
kusgrupper samt analysera dokument. Valet av olika insamlingsmetoder grundar sig i att en 
fallstudie kräver material från olika källor (Yin, 1998). Våra huvudsakliga insamlingsmetoder 
är den enskilda intervjun och fokusgrupperna som ger oss fördjupad kunskap om fallet vi stu-
derar. Den enskilda intervjun varade i en timme och fokusgrupperna pågick under en timme 
båda två. Vidare fungerar dokumenten som ett komplement till dessa två, då det är ett nöd-
vändigt komplement till datainsamlingen (Yin, 1998). Detta för att de ger exakt information 
som kan förtydliga detaljer från intervju och fokusgrupper.  
3.2.1 Enskild intervju  
Valet att använda en enskild intervju som insamlingsmetod grundar sig i vår frågeställning 
om Coops strategier. Detta innebär att vi vill ta reda på bakomliggande strategier som inte går 
att iaktta, vilket Merriam (1994) menar är syftet med intervjuer. Vi har samlat in empiri ge-
nom en enskild intervju den 17 april 2015, med Mikael Ahlqvist, chef för Coops medlemser-
bjudande. Vi valde att intervjua Mikael Ahlqvist då han som chef besitter relevant kunskap 
om strategierna bakom Coops medlemsprogram, vilket krävs för att kunna besvara forsk-
ningsfrågorna. Detta menar Yin (1998) är en av intervjuns fördelar det vill säga att intervjun 
möjliggör ett riktat fokus på fallstudiens ämne. Vi har alltså gjort ett målinriktat urval då vi 
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medvetet valt ut intervjuperson. Denna urvalsstrategi menar Merriam (1994) lämpar sig för 
kvalitativa studier. Ett målinriktat urval baseras på antagandet av det man vill få en insikt om, 
vilket kräver att forskaren grundar sitt urval för att få ut så mycket som möjligt om det som 
önskas studeras.  
Vi har utfört en halvstrukturerad intervju, då vi utgått från en intervjuguide med relativt öppna 
frågor för att tillåta intervjupersonen att prata fritt om erfarenheter och tankar. Detta menar 
Yin (1998) är det vanligaste tillvägagångssättet för intervjuer i fallstudien, då man ser inter-
vjupersoner som informanter snarare än respondenter. Intervjuguiden utformades utefter olika 
teman som gav oss en tydlig struktur att följa, vilket Tjora (2012) belyser som viktigt för att 
säkerställa att den önskade informationen samlas in. Under intervjun improviserade vi följd-
frågor för att följa upp intressanta ämnen. Detta menar Merriam (1994) är en stor fördel med 
intervjun som insamlingsmetod, då forskaren ges möjlighet att utefter empirin upptäcka in-
tressanta områden som denne inte tänkt på i förväg. 
Intervjun spelades in med ljudinspelning som vi därefter transkriberat då vi ville försäkra oss 
om att inte gå miste om värdefull information. Under intervjun förde en av oss dessutom an-
teckningar för att registrera intressanta detaljer. 
Intervjun som insamlingsmetod är ett bra instrument för insamling av information. Fördelen 
med intervjun är att det finns möjlighet att sondera svar och fråga efter förtydliganden om det 
uppstår otydligheter (Merriam, 1994). Dock är vi medvetna om att den mänskliga faktorn är 
omöjlig att undvika under intervjuer. Därför har vi försökt minska riskerna för vår påverkan 
genom att undvika att vara dömande och argumenterande (Merriam, 1994). 
3.2.2 Fokusgrupp 
Valet av fokusgrupp som insamlingsmetod grundar sig i vår andra frågeställning kring med-
lemmarnas uppfattning, då den syftar till att nå kunskap om mänskliga motiv, tankeprocesser 
och erfarenheter på ett djupare plan (Eksell & Thelander, 2014). Eftersom vårt syfte är att få 
reda på vad medlemmarna anser om lojalitet och medlemskapet lämpar sig fokusgruppen som 
insamlingsmetod då den ger större bredd än enskilda intervjuer (Eksell & Thelander, 2014). 
Detta på grund av att denna insamlingsmetod tillåter oss att använda värdet i gruppens inter-
aktion, det vill säga medlemmarnas ståndpunkter, vad de är eniga och oeniga om (Tjora, 
2012).  
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Vi har genomfört två fokusgrupper med fyra respektive sex deltagare. Urvalet skedde genom 
vår skola för den ena gruppen samt vår arbetsplats för den andra, vilket gav oss en variation 
på deltagare i olika åldrar. På grund av att deltagarna i respektive grupp går i samma skola 
eller arbetar på samma arbetsplats, ses de som homogena (Tjora, 2012). Inom de två grupper-
na kände deltagarna mer eller mindre varandra, vilket skapade en bra stämning och en atmo-
sfär där de kände sig bekväma att dela med sig av sina erfarenheter och åsikter. Detta menar 
Tjora (2012) är en stor fördel med de relativt homogena grupperna. Inför fokusgrupperna för-
beredde vi en intervjuguide med olika teman som vi ville att grupperna skulle diskutera, detta 
för att inte diskussionen skulle lämna syftet men samtidigt ge rum för deltagarnas fria diskuss-
ion. Som moderatorer introducerade vi varje diskussionsämne under tiden samt fördelade or-
det så att alla deltagares åsikter skulle komma fram. Rollen som moderator innebar även att 
ställa frågor som förde diskussionen framåt eller följde upp ett intressant tema som uppstod 
under diskussionens gång (Bryman, 2002). En nackdel med fokusgrupper menar Bryman 
(2002) kan vara att gruppdynamiken påverkar deltagarnas svar. Dock är denna aspekt även 
insamlingsmetodens styrka. Detta då gruppdiskussionen kan föra in på ämnen som inte hade 
uppkommit i en enskild intervju. Vidare kan deltagarna genom diskussionen få hjälp att sätta 
ord på tankar och erfarenheter. Detta då fokusgruppen innebär att deltagarna reagerar och 
kommenterar på varandras åsikter (Bauman, 2002). Genom enskilda intervjuer hade vi inte 
kunnat identifiera de upptäckter vi kommit fram till då många av medlemmarnas värderingar 
kom fram under diskussionen det vill säga i interaktionen med varandra.  
3.3 Analysmetod 
Efter insamlingen av material strukturerade vi empirin och genomförde ett kodningsarbete. I 
linje med resonemanget ovan utgick vi dels från empiri och dels från teori när kodkategorier-
na utvecklades. Teorin gjorde att vi visste vad vi skulle söka efter samt var av betydelse för 
vilka kategorier vi sedan ansåg mest relevanta. Kodning innebär att forskaren sätter namn på 
delar i materialet som är av teoretisk vikt eller praktisk betydelse (Bryman, 2002). Efter att ha 
genomfört kodning av data från intervjun med Coop, fick de empiriska upptäckterna vara väg-
ledande i kodningen av data från fokusgrupperna. Detta för att skapa goda möjligheter för en 
jämförelse och intressanta fynd från de olika perspektiven. I nästa steg sammanförde vi de 
olika delarna och kunde identifiera teman och skapa en helhetsbild av hur kodkategorierna 
relaterade till varandra. Genom att få en tydlig bild av vår empiri kunde vi sedan välja ut vilka 
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analytiska teman som var mest intressanta och relevanta för vårt syfte och dessa fick dispo-
nera analysen genom rubriksättning. Sedan utvecklades ett förklarande ramverk där vi kunde 
peka på dimensioner i materialet och visa på poänger genom att sätta empirin i relation till vår 
teoretiska referensram om det flytande konsumtionssamhället samt tidigare forskning inom 
lojalitetsfältet (Eksell & Thelander, 2014). Genom en sådan analys kunde empiriska iakttagel-
ser få stöd i teorin och teorin kunde exemplifieras samt även ifrågasättas genom empirin. Här 
blir vår aktiva roll som forskare synlig då vi tolkar, jämför och problematiserar empirin med 
teori och tidigare forskning. En kritik gentemot kodningsförfarandet i kvalitativa samman-
hang är att kontexten kan gå förlorad i det som sägs (Bryman, 2002). Dock har vi genom en 
medskapande roll försökt forma det förklarande ramverket så att kontexten ändå ska framgå 
genom att hänvisa till det aktuella problemet eller frågan.  
3.4 Metodreflektion och tillförlitlighet 
Fallstudien som forskningsdesign passar väl ihop med undersökningens syfte och för att 
kunna besvara våra forskningsfrågor. Fallstudiens metoder ställer krav på oss som forskare att 
vara bra lyssnare utan fördomar och att vara bra utredare som kontinuerligt ställer frågan om 
det finns något att läsa mellan raderna (Yin, 1998). Detta är något vi haft i åtanke under in-
samlingen och analysen då vi identifierat flera empiriska fynd som framkommit när samtalet 
egentligen berört något annat. Därmed har öppenheten med fallstudien tillåtit oss att ständigt 
ställa oss frågan: ”vad är det här ett exempel på?”. Detta är samtidigt en kritik gentemot fall-
studien då den lämnar ett stort utrymme för forskarens subjektiva tolkningar (Heide & Si-
monsson, 2014). Dock anser vi med stöd i Flyvberg (2006) att det i vårt forskningssyfte kan 
betraktas till vår fördel då vi kan gå in på djupet och testa förhållningssätt direkt i relation till 
fenomenet i praktiken. Därmed kan vi se att en sådan metod är nödvändig då vårt fokus ligger 
på de mönster av tolkningar som uppstår i vårt material för att besvara vår frågeställning 
(Merriam, 1994).  
 
En annan kritik som är riktad mot fallstudien är dess brist på generaliserbarhet. Då vi enbart 
utgått från ett fall kan vi inte generalisera vårt resultat till populationer. Dock är en sådan sta-
tisk generalisering inte eftersträvansvärd utan istället strävar vår forskning efter en så kallad 
analytisk generaliserbarhet. Det innebär att vi kan generalisera vårt fall till andra fall med 
samma teoretiska förhållanden. Därmed kan kunskapen från vårt fall illustrera, representera 
eller generalisera en teori (Yin, 1998). Det kan vi uppnå genom att forma övertygande argu-
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ment i vår analys som illustrerar en teori i en ny kontext – det vill säga teorin om det flytande 
konsumtionssamhället i kontexten av lojalitetsprogram.  
 
I metodlitteraturen riktas det en del kritik mot den kvalitativa forskningens kvalitet då dess 
tillförlitlighet kan ifrågasättas (Heide & Simonsson, 2014). Genom en fallstudie där vi valt att 
samla in empiri genom enskild intervju och fokusgrupper kan vi uppnå hög inre validitet då vi 
studerar hur människorna i en verklighet upplever den (Merriam, 1994). Inom kvalitativ 
forskning bör man dock ha en distans till kriterier som härstammar från kvantitativa samman-
hang och utvärdera kvaliteten genom andra kriterier (Bryman, 2002; Heide & Simonsson, 
2014; Merriam, 1994). Ett sådant kriterium är trovärdighet, vilket uppnås genom att samla in 
ett rikt material (Heide & Simonsson). Då vi samlat in ett rikt empiriskt material genom att 
studera fenomenet utifrån både ett konsument- och företagsperspektiv uppnår vår forskning 
högre trovärdighet. Vidare har vår forskning en transparens då vi ger detaljerade beskrivning-
ar av av fallet som studeras, det empiriska materialet samt en tydlig redovisning av vårt tillvä-
gagångssätt. Det innebär att läsaren får en inblick i vår studie och kan forma en bild av dess 
trovärdighet (Tjora, 2012). Genom att utföra forskningen på ett ansenligt sätt i enlighet med 
de riktlinjer som finns för kvalitativa studier bidrar detta även till vår forsknings möjligheter 
att uppnå en högre trovärdighet (Bryman, 2002). Därmed anser vi att vår forskning håller god 
kvalitet och att våra resultat är tillförlitliga. 
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4.0 Fallbeskrivning 
Fallbeskrivningen är främst baserad på information från dokument och den enskilda inter-
vjun. Detta avsnitt ämnar till att ge grundläggande information om det nya medlemspro-
grammets innebörd som sedan ligger till grund för efterföljande analys.  
4.1 Coops medlemsprogram 
Medlemsprogrammets målgrupp är de befintliga medlemmarna som består av 3,4 miljoner 
hushåll och målet med programmet är att få dem att handla oftare hos Coop (Mikael Ahlqvist, 
intervju). Coop ändrade radikalt innebörden av medlemsprogrammet i juli 2014. Det tidigare 
programmet grundade sig i ett återbäringssystem, vilket gav en procentuell summa tillbaka 
baserat på pengarna som spenderats under månaden (Pressmeddelande, 2014-04-23). Pro-
grammet bygger nu på ett poängsystem där medlemmen samlar poäng genom att dra sitt med-
lemskort vid köp hos Coop eller deras partners (Mikael Ahlqvist, intervju). Det finns även 
möjlighet för medlemmen att samla extrapoäng om de väljer att betala med medlemskortet 
eller via kampanjer och köp av vissa varor (Coop a). Syftet med det nya medlemsprogrammet 
är att medlemmen kan spara poäng över en längre tid då de själva väljer när belöningen häm-
tas ut (Mikael Ahlqvist, intervju). Belöningarna kan hämtas ut hos Coop i form av rabatt-
checkar eller rabatt på produkter. Andra förmåner är exempelvis att medlemmen får tillgång 
till särskilda medlemspriser och medlemstidning då de samlat ihop en särskild poäng. Vidare 
kan medlemmen välja att hämta belöningen hos någon av Coops partners i form av exempel-
vis biobiljett, rabatt på resor eller andra upplevelser (Coop a). Centralt i det nya medlemspro-
grammet är att medlemmen nu får riktade varuerbjudanden baserat på köphistorik. Därmed 
kan Coop ge erbjudanden på varor medlemmen brukar köpa eller kan tänkas vara intresserad 
av för att bli ännu mer relevanta (Mikael Ahlqvist, intervju).  
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4.2 Coop som kooperativ 
Coop är ett kooperativ vilket innebär att de ägs utav sina medlemmar i 35 konsumentföre-
ningar. Medlemmen blir ägare genom att betala en medlemsinsats på 100 kronor som då går 
till den lokala konsumentföreningen. Om medlemmen väljer att gå ur föreningen ges insatsen 
tillbaka. Genom att Coop är ett kooperativ ges medlemmen även möjlighet att påverka och 
dela med sig av sin åsikt (Coop b). Idén om gemensamt ägande formades för att minska av-
ståndet mellan maktcentrum och medlemmen. Därmed utgör konsumentkooperationen grun-
den i verksamheten och bestämmer organisationens karaktär (Hallgren, 2006). Ett kooperativ 
är en förening som kännetecknas av: öppet medlemskap, demokratisk förvaltning, begränsad 
insatsränta, återbäring till medlemmarna i relation till handel med företaget, kooperativ upp-
lysning och kooperativ verksamhet (Internationella Kooperativa Alliansen refererad i Hall-
gren, 2006).  
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5.0 Analys 
I detta avsnitt analyseras det empiriska materialet i relation till Baumans teori om det fly-
tande konsumtionssamhället samt tidigare forskning inom lojalitetsfältet. Analysens disposit-
ion består av två övergripande delar. Inledningsvis förs en analys av Coops strategier bakom 
medlemsprogrammet följt av en analys om hur medlemmarna responderar på dessa strate-
gier.  
5.1 Coops syn på lojalitet  
Genom att studera Coops fall med bytet av medlemsprogram har vi kunnat finna nya värde-
ringar som sätter deras lojalitetssyn i ett nytt ljus. Förändringen till ett individinriktat med-
lemsprogram för med sig en ny syn på programmets betydelse för medlemmen och vilken 
lojalitet som kan genereras. Tidigare forskning beskriver kundlojalitet som något som går att 
uppnå, men det som är mångfasetterat är lojalitetsprogrammets potential för att nå dit. Som-
liga forskare menar att vägen mellan lojalitetsprogram och kundlojalitet är rak, medan andra 
beskriver den desto mer krokig, eller till och med icke-existerande (Kotler, 2003; Butscher, 
2000). Detta pekar på vikten av att klargöra vilken roll programmet har för att göra medlem-
marna till lojala kunder. Genom vår intervju med Mikael Ahlqvist, ansvarig för Coops med-
lemserbjudande, har vi kunnat uttyda att de ändrat belöningssystemet för att stärka program-
mets betydelse för medlemmen och generera den starkare, långsiktiga lojaliteten. Det kan 
exemplifieras med citatet: “Vi konstaterade att det fanns bara egentligen en rationell belö-
ning i det gamla, och vi skulle få mycket bredare emotionell koppling med det nya program-
met” (Mikael Ahlqvist, intervju). Det är lojaliteten till varumärket och butikerna som är det 
viktigaste för Coop och där kan programmet hjälpa till. Det framgår att Coop ser på kundloja-
litet som en del av ett större sammanhang än enbart programmet. Det går inte att isolera pro-
grammet från resten av kundupplevelsen. Om grunden finns på plats, kan programmet göra en 
viktig skillnad (Mikael Ahlqvist, intervju).   
Trots att programmet enbart är en del i lojalitetsskapandet är det synligt i empirin att Coop har 
en stark tilltro till lojaliteten som kan genereras från programmet och vilka fördelar det kan 
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resultera i. I intervjun framgick det att en av huvudpoängerna med medlemsprogrammet är att 
skapa en långsiktig lojalitet som skapar barriärer mot konkurrensen (Mikael Ahlqvist, inter-
vju). En sådan tilltro kan till viss del vara problematisk. Detta på grund av svårigheter med att 
skapa lojalitet som är tillräckligt stark för att kunden ska förbise konkurrenters erbjudanden 
(Kotler, 2003; Holmberg 2004). I linje med det kan konkurrenter ha så lika lojalitetsprogram 
vilket gör dem till ett dött konkurrensmedel (Hernant & Boström, 2010). Detta går att appli-
cera på Coops fall då kritik riktats mot att Coops nya medlemsprogram är en snarlik kopia av 
Icas. Dock framgår det i empirin att Coops program har något som konkurrenterna saknar, 
nämligen incitamenten att samla och spara poäng över tid:  
Alltså tanken är att samla mer över tid så blir det mer värt över tid. [...] Vi har exempel-
vis medlemmar som samlar till en cykel till våren och det är precis det vi vill åstad-
komma. Att ja, var lojal under ett halvår eller sju månader så har du faktiskt samlat ihop 
till en cykel (Mikael Ahlqvist, intervju).  
Föreställningen hos Coop är att ett sådant fundament både ska särskilja programmet från kon-
kurrensen och gå i linje med deras förhoppning om att skapa en starkare lojalitet.  
Något som vidare kan problematiseras är vilken kundlojalitet som egentligen kan skapas när 
det handlar om ett låginvolveringssammanhang. Det finns risk för att upprepade köp kan ge 
ett falskt sken av lojalitet vilket kan göra att företag kan ta lojala kunder förgivna (Kotler, 
1999). Mot en sådan bakgrund är Coop ett företag som kan befinna sig i riskzonen. Många 
produkter kan karakteriseras som “nödvändigheter” och upprepade inköp behöver inte betyda 
lojalitet. Det kan innebära att Coop får en skev bild av deras lojala kunder. Dock beror det 
återigen på hur man ser på kundlojalitet och empirin visar att Coop definierar kundlojalitet 
med hänsyn till den aktuella situationen: 
Alltså ja, konsumenter är inte lojala av naturen. De är väldigt lösningsorienterade. Men en 
lojal kund, om vi ska definiera det på siffernivå, är om du lägger 60 % av dina inköp hos 
oss, då är du lojal. (Mikael Ahlqvist, intervju).  
Därmed kan vi se att Coop inte ser lojalitet som något avlägset, utan inom ett rimligt avstånd. 
Empirin visar att det räcker med att programmet bidrar med små ökningar, men som i ett 
större sammanhang betyder mycket för Coop (Mikael Ahlqvist, intervju). Genom att Coop ser 
på lojalitet i termer av små ökningar, ser vi en tilltro om att programmet med rätt medel kan 
forma den lösningsorienterade kunden till en lojal. Därmed bidrar Coops relativt låga tröskel 
för vad de karakteriserar som en lojal kund till att de anser att programmet kan göra den skill-
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naden. Denna låga tröskel är även något som är ett återkommande tema i empirin när det nya 
belöningssystemet diskuteras. Skiftet i belöningssystemets uppbyggnad har resulterat i att 
“fler får mer”, det vill säga att även mindre hushåll har större möjlighet att få ta del av belö-
ningen (Mikael Ahlqvist, intervju). Det innebär att vi även kan urskilja ett skifte i Coops loja-
litetssyn gällande vilken kundlojalitet som bör värderas högst.  
I empirin har vi kunnat se hur bytet av Coops medlemsprogram förändrat synen på medlem-
men och hur de betraktar kundlojalitet. När lojalitetsprogram kan generera olika typer av loja-
litet blir det därmed intressant att föra ett resonemang kring vilken typ av lojalitet som bör 
värderas högst. Sådana frågeställningar kan vi även finna i empirin då Coop diskuterat värde-
ringarna kring lojalitet och ifrågasätter hur lojal kunden egentligen är (Mikael Ahlqvist, inter-
vju). Vidare har vi kunnat se att Coop till viss del besvarat dessa frågeställningar på ett an-
norlunda sätt än tidigare, då det nya medlemsprogrammet bygger mer på belöning utefter 
medlemmarnas prestationer. Detta indikerar att Coop förändrat vissa värderingar kring vilken 
lojalitet som bör värdesättas mest. Pengarna är fortfarande viktiga för Coop, men de är samti-
digt lika beroende av de som spenderar förhållandevis mycket mindre: 
Vi kan ha en kund som spenderar 5000 kr i månaden hos oss, men vi har bara 50 % av de-
ras inköp, för att de spenderar extremt mycket. Vi kan ha en kund som spenderar 1500 kr, 
och vi har 100 % av deras inköp. Och där måste vi fundera över hur vi definierar lojalitet. 
För mig, är 100 %, om du lägger vad du kan hos oss. Ja, då är du lojal (Mikael Ahlqvist, 
intervju). 
De nya värderingarna kring kundlojalitet bygger därmed på andel av plånboken, det vill säga 
att en medlem som lägger mindre pengar men större del av plånboken ses som mer lojal. 
Detta sätt att betrakta deras mest lojala medlemmar skiljer sig därmed från det tidigare återbä-
ringssystemet, där lojalitetssynen enbart grundades i hur mycket kunden spenderade hos 
Coop. Genom att värdesätta lojalitet utifrån andel av plånboken relaterar Coop indirekt till 
medlemmens lojalitet till Coop gentemot konkurrenterna.  
Empirin pekar vidare på svårigheten att värdera en typ av lojalitet framför en annan, då vi sett 
en tvetydighet kring vilken typ av lojalitet Coop värdesätter mest. Förutom lojalitet som byg-
ger på andel av plånboken framgår det även att Coop värdesätter lojalitet i förhållande till ett 
tidsperspektiv. Detta då poängsystemets syfte är att få medlemmen lojal över tiden (Mikael 
Ahlqvist, intervju). Tidsaspekten kring lojalitet är en gemensam nämnare för flertalet av de 
definitioner kring kundlojalitet vi sett i den tidigare forskningen (Söderlund, 2001; Griffin, 
1995).  
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I empirin har vi kunnat urskilja att Coop värdesätter nya former av lojalitet. Genom diskuss-
ionen om lojalitetens innebörd kan vi se en förhoppning om att det nya programmet ska öppna 
upp för en bredare syn på lojalitet och därmed uppnå fler lojala kunder.  
5.1.1 Lojalitet i ett kooperativ  
Vårt resonemang om Coops skifte i lojalitetssyn har vidare en inverkan på bilden av Coop 
som kooperativ. Deras medlemsprogram skiljer sig från deras konkurrenter då medlemmen 
även är med och äger Coop. Konsumentkooperationen utgör grunden i verksamheten och be-
stämmer därmed organisationens karaktär (Hallgren, 2006). Det innebär att medlemskapet 
skiljer sig från andra typer av lojalitetsprogram som går under benämningen kundklubbar. 
Betydelsen av denna åtskillnad framgår tydligt i vår intervju. Empirin illustrerar hur Coop vill 
framställa deras medlemskap som något mer i relation till konkurrenters kundklubbar: 
Vi är ju unika på det viset, alla andra har kundklubbar egentligen. Men vi har ett medlem-
skap, du betalar för att bli medlem och när du blir medlem får du också rösträtt i kooper-
ationen. Det är en jättestor skillnad. Sen kan man säga att Ica, där har du möjlighet att bli 
aktieägare, du blir delägare i dem, men bara genom medlemskap blir du faktiskt medlem i 
kooperationen (Mikael Ahlqvist, intervju). 
Resonemanget ovan pekar på att medlemmen har en mer betydelsefull roll i kooperationen, 
vilket även innebär att medlemskapet måste kunna besvara sådana förväntningar. Sådana för-
väntningar kan vi finna i Internationella Kooperativa Alliansens sex kriterier (refererad i 
Hallgren, 2006) för en kooperativ verksamhet. Dessa består av: öppet medlemskap, demokra-
tisk förvaltning, begränsad insatsränta, återbäring till medlemmarna i relation till handel med 
företaget, kooperativ upplysning och kooperativ samverkan. Kooperativet har därmed en stark 
tradition av gemenskap.  
En kundklubb kan istället kännetecknas av riktlinjer som att bygga upp känslomässiga relat-
ioner, engagera kunderna och bli engagerade i dem, belöna trogna kunder, bidra till att bygga 
upp varumärket samt samla in uppgifter om kunderna, om deras efterfrågan och åsikter 
(Butscher, 2000). Därmed kan vi urskilja att kundklubbens kärna skiljer sig ifrån kooperati-
vets grundvärderingar. En sådan skillnad grundar sig i att de olika gemenskaperna härstam-
mar från olika kontexter och har formats utifrån olika syften. Kooperativets ideologi utgår 
ifrån att skapa ett mindre avstånd mellan maktcentrum och den enskilde medlemmen genom 
gemensamt ägande (Hallgren, 2006). En kundklubb däremot är skapad utifrån en mer kapital-
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istisk ideologi med kommersiella syften. Genom Coops byte av medlemsprogrammets inne-
börd vill vi argumentera för att de allt mer närmar sig kundklubbens värderingar. Det kan ex-
emplifieras i empirin då Coop genom programmet vill bygga varumärkeslojalitet samt betonar 
ett av dess grundsyften som att samla in information om medlemmen för att bli mer individin-
riktade (Mikael Ahlqvist, intervju). Vi kan se en risk då så pass grundläggande förändringar i 
ett program kan skapa ett missnöje bland medlemmarna (Kang et al., 2015). Denna riskfaktor 
kan vara särskilt stor när det handlar om ett kooperativ med en stark tradition. I empirin kan vi 
urskilja att Coop avfärdar en sådan risk då de anser att de funnit ett system som belönar fler 
på ett rimligt sätt: 
Vi fick ganska mycket kritik för att det var få som fick väldigt mycket. Och tittar man på 
hela kooperationens idé så är det lite Robin Hood över det (Mikael Ahlqvist, intervju). 
 
Citatet pekar på att Coop inte anser sig lämna kooperativets grundvärderingar, utan snarare 
anpassat programmet bättre i linje med kooperativets kärna. En sådan uppfattning är intressant 
för synen på Coops medlemmar. Vi kan se att kooperativets ursprungliga idé var uppbyggd 
kring medlemmarna som ett kollektiv där gemenskapen var central. En sådan idé har på se-
nare tid lösts upp i olika målgrupper som definierar den enskilde medlemmen utefter särskilda 
kriterier. Den nya individualiserade synen på medlemmen innebär därför ett intressant skifte 
och ett försök att gå ifrån idén om medlemmen som en del av en bred målgrupp. Vi kan uttyda 
i citatet ovan att Coop betraktar ett sådant skifte som att de återigen går tillbaka till den gamla 
idén som grundade sig i en vision om att uppnå rättvisa bland medlemmarna. Vi har därmed 
kunnat uttyda hur de har ändrat programmets innebörd utefter kundklubbens kännetecken, 
men som Coop framställer är en moderniserad syn på kooperativet. Det moderna kooperativet 
anser Coop innebär ett mer rättvist belöningssystem som ska generera den eftertraktade kund-
lojaliteten (Mikael Ahlqvist, intervju). Detta kan exemplifieras genom de olika strategierna 
som det nya medlemsprogrammet bygger på. Vi har identifierat tre teman från medlemspro-
grammets strategier: Den enskilde medlemmen, Lojalitet över tid och Emotionell koppling. 
Dessa strategier analyseras i relation till Baumans teori om det flytande konsumtionssam-
hället. 
5.2 Strategi: Den enskilde medlemmen  
Vårt resonemang ovan pekar på att Coop moderniserat kooperativet för att skapa ett mer rätt-
vist system. Det individanpassade poängsystemet illustrerar hur Coop går ifrån breda mål-
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grupper för att möta individen. I empirin är det tydligt att en individualisering är en genom-
gripande strategi i Coops nya program. Det handlar om att ge individanpassade och riktade 
erbjudanden för den enskilde medlemmen (Mikael Ahlqvist, intervju). Skiftet till ett fokus på 
den enskilde medlemmen betyder att medlemmen tilltalas som person och inte som en i 
mängden. Det förändrar även hur medlemmen interagerar med programmet: 
Förut kom du fram till kassan och blev tillfrågad om du vill ha din återbäring, ja tack, så 
tryckte man på en knapp och så var det klart. Nu måste du aktivera dig, du måste gå in 
och säga att för mina poäng vill jag ha den här belöningen (Mikael Ahlqvist, intervju). 
Därmed kan vi se att systemet är mer öppet vilket ger medlemmen större valmöjligheter 
att påverka det egna medlemskapet, vilket även innebär ett större ansvar.  
Individinriktningen innebär även att Coop försöker minska negativa attityder gentemot 
varumärket. I intervjun var det tydligt att Coop ser irrelevanta erbjudanden som en av de 
största fallgroparna i ett medlemsprogram. Det kan exempelvis handla om kötterbju-
danden till en vegetarian. Det framgår även att Coop vill vara sparsamma med vilka 
erbjudanden som når medlemmen. De vill undvika pushmeddelanden och skapa möjlig-
heter för pull: 
Det är en resa vi har kvar lite att göra, att paketera erbjudanden utifrån den kunskap vi 
ändå har om våra medlemmar. Då är det ju ingen som blir förbannad på en, utan då sitter 
dem och väntar på när får jag nästa mail från Coop, därför där kommer jag göra en bra 
deal och det är ju dit man vill komma (Mikael Ahlqvist, intervju). 
Citatet målar upp ett framtida drömscenario för Coop, där de ska kommunicera så pass rele-
vanta erbjudanden så att medlemmen aktivt väntar på nästa. Citatet visar även att vägen dit är 
genom att använda informationen medlemskapet genererar om medlemmen på ett bredare och 
effektivare sätt. Denna aspekt av ett lojalitetsprogram har diskuterats i tidigare forskning. Det 
lyfts fram att utöver lojalitetsmålet har programmet andra syften som att identifiera kunderna 
utefter inköp och rikta reklam (Hernant & Boström, 2010). Å andra sidan visar empirin att 
dessa två mål inte är oberoende av varandra, utan informationen framställs som vägen till lo-
jaliteten. Dessa funktioner kan vara närliggande, då företag som vill uppnå bättre kundlojalitet 
behöver finna nya sätt att använda kunddatabasen (Griffin, 1995). I empirin framgår det att 
data som genereras när medlemmen drar sitt kort kartlägger köpbeteendet. Det innebär att 
Coop har möjligheten att ge individanpassade erbjudanden:  
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Man får vad vi kallar för riktade varuerbjudanden, alltså baserat på din köphistorik så 
finns det algoritmer som kan ligga och skvallra runt, att ja vilka produkter borde den här 
personen vara intresserad av. Vi vet ju vad de faktiskt köper, men vi kan också räkna ut 
att om du köper en viss produkt borde du också vara intresserad av att köpa en annan. För 
att göra det enkelt så kan man säga att om du köper grillkorv och korvbröd så borde du 
vara lite intresserad av antingen senap eller ketchup, eller rostad lök eller någonting. Det 
är så algoritmerna kan jobba kan man säga (Mikael Ahlqvist, intervju). 
Detta visar att Coop har en stark tilltro på informationens potential för relevanta erbjudanden 
och tips på varor i linje med köpbeteendet. Vidare använder Coop kunddata för att få inform-
ation om medlemmens lojalitet till varumärket. Ett sätt att definiera lojalitet är att kolla på 
vilka varor medlemmen köper för att dra slutsatser om vilka varor som köps någon annan 
stans. Det kan exemplifieras med citatet: 
Vi kan titta på om det finns kategorier som schampo, tandkräm, toapapper, hushållspap-
per. Vi vet ju att om vi inte har den varan hos en medlem, då vet vi att dom inte är 100 % 
lojala (Mikael Ahlqvist, intervju). 
Informationen om kategoribredd kan Coop sedan använda för att bygga lojalitet, genom att 
visa att de har bra erbjudanden inom en varukategori som saknas hos medlemmen. Därmed 
kan vi se att kundinformationen har flera funktioner och används på olika sätt för att bygga 
den lojalitet Coop värdesätter och anser är inom räckhåll. I empirin framgår det vidare att 
Coop anser relevanta erbjudanden vara nyckeln till den eftertraktade emotionella lojaliteten 
(Mikael Ahlqvist, intervju). 
5.2.1 Kartläggningens problematik  
Vidare visar empirin en förhoppning hos Coop att i framtiden utnyttja informationen på ett 
bredare sätt genom att även använda data som genereras från Coops partners (Mikael 
Ahlqvist, intervju). Med den redan existerande kartläggningen och Coops mål att utöka den 
kan vi problematisera hur en sådan metod uppfattas från medlemmens perspektiv. En sådan 
problematik kan vi även finna i empirin då Coop är medvetna om att konsumentkartläggning 
är en kontroversiell fråga, men att det anses värt i slutändan: ”Det är ju inte kartläggning för 
kartläggningens skull, utan det är för att ge ett bättre erbjudande till våra kunder” (Mikael 
Ahlqvist, intervju). Det framgår ytterligare att Coop använder kunddata med försiktighet. Det 
går i linje med att de vill undvika att ge irrelevanta erbjudanden och onödig information till 
medlemmen. Istället vill Coop använda kartläggningen för att skapa en bild av vilka erbju-
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danden och vilken information kunden vill ha vid en given tidpunkt (Mikael Ahlqvist, inter-
vju). Därmed kan vi återigen uttyda en stark tilltro på relevanta erbjudanden. Relevansen ska 
motivera en utökad kartläggning genom att det skapar så pass uppskattade erbjudanden som 
gör att medlemmen bortser från övervakningen.  
Vidare kan vi uttyda en svårighet med att använda kunddata på ett framgångsrikt sätt. Lojali-
tetsforskning pekar på att uppluckringen i samhället gjort segmenteringen svårare. Konsu-
mentmönster kan inte längre härledas från demografisk data (Parment & Söderlund, 2010). 
Liknande resonemang kan vi även finna i empirin där det framgår att det idag är svårt med 
den traditionella segmenteringen utifrån sociodemografiska variabler. Därmed blir deras 
kunddata ännu viktigare (Mikael Ahlqvist, intervju). I linje med vår tidigare argumentation 
har medlemsprogrammet resulterat i en ny medlemssyn vilket påverkar bilden av Coop som 
kooperativ. Vi kan se att den traditionella segmenteringen är uppbyggd kring individen i en 
målgrupp vilken till stor del präglas av breda demografiska generaliseringar. Därmed är det 
intressant hur de lämnar en sådan metod genom den nya potentialen som genereras från deras 
kunddata. I empirin framgår det att Coop nu istället vill använda en segmenteringsmetod som 
är anpassad efter programmets individinriktning. Deras kunddata kan idag möjliggöra att de 
kan utgå ifrån en livsstilssegmentering baserat på vilken typ av produkter medlemmen kon-
sumerar. Det kan exemplifieras genom citaten:     
Alltså det traditionella segmenteringsjobbet som görs håller ju inte utifrån sociodemo-
grafiska variabler, alltså en 50åring är ingen bra definition på hur du konsumerar (Mikael 
Ahlqvist, intervju). 
Vi utgår ifrån livsstilssegmentering, alltså vilken typ av produkter konsumerar man, är 
man mer prisjägare eller är man mer åt matglädjehållet […] Och sen kan det tyvärr flyta 
över tid. Alltså du kan säga att i veckorna då är det enkla lösningar, men på helgen då är 
jag värsta gourmetmänniskan (Mikael Ahlqvist, intervju). 
Vi kan därmed se att Coop fortfarande använder sig av målgrupper, men att den nya segmen-
teringsmetoden försöker fånga upp hur de är som individer. Det sista citatet pekar även på att 
Coop problematiserar segmenteringens riktighet med utgångspunkt i ett instabilare konsumt-
ionssamhälle. Detta är något vi kan problematisera, det vill säga hur väl kunddata kan ge en 
korrekt bild av medlemmen. Köphistoriken kan ge en viss insikt, men behöver inte vara till-
räcklig för att kunna dra slutsatser om medlemmen och placera denne i ett fack. 
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Genom vårt tema om den enskilde medlemmen går det att uttyda hur Coop försöker anpassa 
metoder utefter förhållanden som påminner mycket om det flytande konsumtionssamhälle 
Bauman (2007) beskriver. Medlemsprogrammets individinriktade karaktär går i linje med 
Baumans (2005) resonemang om att logistiken med konsumtion i det moderna konsumtions-
samhället är inriktad på behov hos individen som försöker skapa, bevara och förnya sin indi-
vidualitet. I empirin har vi kunnat uttyda Coops försök och den svårighet som finns med att 
uppnå en trovärdig kartläggning. En sådan problematik återfinns i Baumans (2007) resone-
mang om att konsumtionssamhället präglas av en individuell frigörelse från skrivna scenarier 
och rutiner. Det resulterar i att individualiseringen frigjort individen från den tillskrivna be-
stämningen av hennes sociala karaktär (Bauman, 2002). Med den redan existerande kartlägg-
ningen och Coops mål att utöka den kan vi se en fara då individen kan uppleva att det in-
skränker på deras frihet. Det kan skapa motstånd mot den övervakning och kontroll som kart-
läggningen implicit innebär. Detta kan vi å andra sidan se som en oundviklig metod för att 
Coop ska kunna lyckas med att tilltala och nå ut till den enskilde medlemmen, vilket ett indi-
vidualiserat konsumtionssamhälle samtidigt kräver. 
5.3 Strategi: Lojalitet över tid  
I empirin ser vi att det aktiva medlemsprogrammet innefattar både kortsiktiga och långsiktiga 
incitament då de kombinerar medlemserbjudanden här och nu med ett poängsystem som be-
lönar medlemmen över tid. Den långsiktiga mentaliteten är en av grundtankarna med Coops 
poängsystem: ”Att skapa lojalitet över tid och att belöna över tid” (Mikael Ahlqvist, inter-
vju). Det tidigare återbäringssystemet saknade denna aspekt och byggde enbart på en kortsik-
tig mentalitet: 
Utmaningen var att det fanns inga incitament för medlemmarna att spara över tid. För den 
avslutades ju varje månad. Så du hade inget värde i att spara din återbäring, den blev inte 
mer värd för att du sparade pengarna (Mikael Ahlqvist, intervju). 
Den nya strategin bygger istället på att möjliggöra lojalitet över tid genom ett poängsystem 
där poängens värde ökar med tiden. Om medlemmen väljer att vänta ett halvår med att ta ut 
sin belöning har poängen fördubblats. Tas belöningen ut tidigare minskar värdet på belöning-
en (Mikael Ahlqvist, intervju). Detta lyftes även fram i den tidigare forskningen som belyser 
att lojalitetsprogram kan vara ett viktigt konkurrensmedel på grund av att det framkallar över-
gångskostnader hos konsumenten. Det innebär att medlemmen upplever det kostsamt att byta 
program och därmed tjänar på att stanna kvar (Sällberg, 2004). Detta kan vi se att Coop strä-
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var efter då de genom poängsystemet vill bygga incitament över tid för att skapa barriärer 
gentemot konkurrenterna. Detta innebär att medlemmen går miste om poäng när denne väljer 
att inte handla hos Coop: 
När du står där och har lika långt till en Ica butik och en Coop butik så ska vi säga att 
okej, om medlemmen samlar poäng för att få ut någonting i vårt poängsystem, så ska det 
suga lite i tarmen att gå till Icabutiken, för att då avsäger du dig en del av belöningen du 
kunde ha fått genom att handla hos Coop (Mikael Ahlqvist, intervju). 
Coops poängsystem bygger därmed på att medlemmen ska uppleva ett mervärde genom att 
välja Coop framför konkurrenterna.  
Strategin med ett poängsystem som grundar sig i lojalitet över tid ser vi som att Coop försöker 
fånga medlemmen som i det moderna samhället är av flyktig karaktär. En sådan syn på med-
lemmen påminner om Baumans syn på konsumenten, men kontrasterar dock mot Baumans 
(2005) resonemang om det moderna konsumtionssamhället där medlemmen föredrar kortva-
riga relationer för att snabbt kunna förnyas. Frågan om lojalitet blir därmed svårhanterlig. 
Enligt Bauman (2005) är begreppet lojalitet nära relaterat till långsiktighet och i ett flytande 
samhälle, där konsumenterna hela tiden strävar efter något nytt, ses det som mindre önskvärt. 
Dock finner vi det intressant att Bauman (2005) även resonerar kring vikten av att inte till-
fredsställa alla begär direkt utan ständigt väcka begär hos konsumenten. Sådana ouppfyllda 
begär som ska leda till ett beroende ser vi har anknytningspunkter till mer långsiktiga relat-
ioner. Vi ser därmed att det i konsumtionssamhället som har en tydlig kortsiktig mentalitet 
ändå finns krav på någon form av långsiktighet. Ett poängsystem som bygger på att belöna 
över tid ser vi är ett sätt för Coop att inte tillfredsställa medlemmen direkt, utan istället väcka 
ett begär av en större belöning i framtiden. En belöning som kan få medlemmen att skapa en 
långsiktig relation till Coop genom att stanna kvar och välja bort konkurrenterna. Därmed går 
det att urskilja att Coops strategi om en lojalitet över tid är ett försök att skapa en relation som 
tilltalar medlemmen som lever i det moderna samhället, där det trots en tydlig kortsiktig men-
talitet ändå ställs krav på ett långsiktigare tänk. 
5.4 Strategi: Emotionell koppling  
Att genom medlemsprogrammet uppnå en långsiktigare relation med medlemmen syns även i 
en annan av Coops strategier som innebär ett större fokus på den emotionella kopplingen. Det 
nya medlemsprogrammet sätter emotionella belöningar framför rationella, vilket skiljer sig 
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från det tidigare återbäringssystemet (Mikael Ahlqvist, intervju). I det nya systemet är tanken 
att belöningar som genererar en upplevelse genom Coop är mer emotionella och ska leda till 
att medlemmen skapar en positiv känsla inför varumärket. Denna idé om att skapa mervärde 
genom att belöna med en upplevelse är återkommande i empirin: 
Och det är klart, för oss är det mycket bättre att de väljer en biocheck egentligen, för det 
skapar en emotionell lojalitet. Att när de går där hela familjen, går på bio för sina poäng, 
så har de gjort en bra deal, de får en upplevelse på köpet och det är Coop som har stått för 
den. Det är mycket bättre (Mikael Ahlqvist, intervju). 
Därmed är Coops värdering att sådana belöningar som inte tas ut i butiken kan skapa en posi-
tivare känsla inför Coop och resultera i emotionell lojalitet. Vikten av emotionella förmåner i 
ett lojalitetsprogram har vi även sett diskuteras i tidigare forskning (Butscher, 2000; Sällberg, 
2004). Vi har kunnat identifiera att begreppet emotionell lojalitet är återkommande i empirin i 
relation till det nya belöningssystemet. Det är intressant att uttyda vad Coops definition av 
emotionella värden är, vilket är en viktig del i förståelsen för hur de försöker skapa en lojal 
medlem. Belöningar som biobiljetter och att ta ut poäng hos SAS beskrivs som emotionellt 
vilket ska generera en mer känslomässig lojalitet hos medlemmen. Detta ska i slutändan leda 
till ökad försäljning (Mikael Ahlqvist, intervju).  
I empirin framgår det även att Coop vill skapa en mer emotionell koppling genom deras indi-
vidinriktade erbjudanden: 
Att samla in data, använda den på ett schysst sätt och att sen bli mer relevant. Då skapar 
man, inte rationell lojalitet som med pengar, utan en emotionell lojalitet som är mycket 
viktigare (Mikael Ahlqvist, intervju). 
Genom en sådan strategi försöker Coop uppnå ett mervärde för medlemmen, som ska leda till 
en starkare relation med Coop. Detta är något som vi sett återkommer i empirin då de strävar 
efter att skapa en kundresa och stärka relationen till medlemmen genom den emotionella 
kopplingen: “Man måste fundera från andra hållet. Vilken information vill kunden ha vid vil-
ken tidpunkt? Sen är tekniken ett hjälpmedel för att skapa kundresan” (Mikael Ahlqvist, in-
tervju). 
5.4.1 Coop som vägledare  
En annan aspekt som ska bidra till den emotionella kopplingen är relaterat till Coops roll i 
medlemmens liv. Ett återkommande tema vi har identifierat är Coop som vägvisare. Under 
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intervjun framgick det att de vill informera medlemmen om viktiga frågor som är kopplade 
till Coops värderingar och konsumentens livsstil. Ett sådant exempel är aktiviteter för att in-
formera om effekterna av att inte äta ekologiska varor, vilket förmedlar Coops ståndpunkt 
gällande ekologi och hållbarhet. Förhoppningen är att det ska skapa förutsättningar för star-
kare relationer mellan Coop och medlemmarna (Mikael Ahlqvist, intervju). Traditionen av att 
vara ett kooperativ anser Coop skapar bättre förutsättningar för att kunna inta en sådan roll i 
medlemmens liv: ”Coop har den positionen, och trovärdigheten, att vi kan göra sådana ut-
spel” (Mikael Ahlqvist, intervju). 
Ett flytande konsumtionssamhälle kräver att konsumenterna ständigt rör på sig. Konsumenten 
måste snabbt lära sig och snabbt glömma, vilket försvårar mer känslomässiga band till objekt 
(Bauman, 2008). Snabbheten innebär att konsumenten inte tillskriver starka känslor till ob-
jekt, eftersom de måste lämna objekt bakom sig för nya (Bauman, 2005). Vi kan se att Coops 
förhoppning om emotionella band grundar sig i ett liknande samhälle. Under sådana förhål-
landen är det svårt att uppnå en relation, vilket kan förklara ändringen med belöningssyste-
met. Genom att belöna med en upplevelse och att skapa en kundresa vill Coop finna nya sätt 
att uppnå känslomässiga band, som är svåra att uppnå med deras egna konsumtionsvaror. 
Bauman (2008) argumenterar vidare för att företag under konsumtionssamhällets förhållanden 
tävlar om att vara den mest pålitliga vägvisaren som ska hjälpa den osäkra konsumenten fatta 
rätt beslut. Liknande tendenser har vi kunnat finna i Coops fall, då en del i deras nya emotion-
ella strategi handlar om att vara en vägledare och att de anser sig ha befogenhet för att inta 
den rollen. 
5.5 Kooperativet i ett flytande konsumtionssamhälle  
Med utgångspunkt i Coops nya medlemsprogram och de strategier vi identifierat har vi 
kunnat urskilja hur de ändrat och anpassat systemet efter nya förhållanden. Därmed kan 
vi argumentera för att det nya medlemsprogrammet är uppbyggt och anpassat efter den 
moderna konsumenten. Vi kan se hur Coop ändrat sitt program för att vara konkurrens-
kraftigt under förhållanden som påminner om det konsumtionssamhälle Bauman beskri-
ver. Livet i ett sådant samhälle menar Bauman (2005) aldrig står still, utan måste hela 
tiden moderniseras och förnyas. 
Kärnan i Coops nya program är den enskilde medlemmen till skillnad från individen i ett kol-
lektiv eller en bred målgrupp där medlemmen tilltalas som en i mängden. Idag har de istället 
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möjligheten att tilltala den enskilda individen genom kunddata. Det är en betydelsefull skill-
nad då det moderna konsumtionssamhället måste kunna svara på konsumenters enskilda be-
gär. Med det nya systemet kan Coop uttyda vilka varor medlemmen anser önskvärda – och 
försöka förutspå vilka varor som kan tänkas bli önskvärda. Denna strategi ska även visa vägen 
mot ett mer emotionellt program. Utöver att ge relevanta erbjudanden och tips vill Coop ta det 
ytterligare ett steg och visa medlemmen den rätta konsumtionsvägen i dennes livsstil. Belö-
ningssystemet är även mer uppbyggt kring vad Coop definierar som emotionella värden i för-
hoppning att skapa en starkare lojalitet. Att Coop strävar efter en mer betydelsefull roll i med-
lemmens liv är därmed tydligt. Detta är en roll de anser sig ha potential att inta och som kan 
vara nödvändig då den moderna konsumenten kämpar med att göra de rätta valen.  
En ytterligare strategi vi kunnat se att Coop använder är att belöningssystemet skapar incita-
ment för medlemmen att spara poäng över tid. Medlemmen kan samla in, spara och fördubbla 
poäng över tiden. Det innebär att medlemmen som varit lojal länge kan hämta ut en större 
belöning hos Coop eller någon av deras partners. En sådan prägel på belöningssystemet skap-
ar möjligheter för Coop att uppnå den långsiktiga lojaliteten vi kunnat se att de värdesätter 
högt. Ett sådant poängsystem skapar förutsättningar för Coop att skapa ett beroende, vilket det 
moderna samhället kan kräva för att hålla löftet om tillfredsställelse ouppfyllt.  
5.5.1 En omdefiniering av kooperativet  
Enligt argumentationen ovan kan vi se hur Coops nya program är format utefter ett modernt 
och individualiserat samhälle. I ett flytande samhälle har grupper lösts upp och enskilda belö-
ningar har ersatt helhetens belöning på lång sikt. Gemenskapen har ersatts av en ny skyldig-
het, vilket är friheten att välja (Bauman, 2008). I Coops nya program har vi tydligt sett hur 
individen är i centrum. Därmed har vi kunnat ifrågasätta hur Coop gått ifrån det traditionella 
kooperativets värderingar och närmat sig kundklubben. Det är tydligt att Coop fortfarande 
värdesätter kooperativideologin och menar att det särskiljer deras medlemsprogram mycket 
från deras konkurrenter. Istället har vi i empirin kunnat uttyda hur de omdefinierar koopera-
tivideologin genom moderniseringen. Genom omdefinieringen försöker Coop möta den mo-
derna medlemmen för att generera bättre kundlojalitet. Vi har kunnat se hur Coop anser att de 
nu hittat ett system som belönar fler på ett mer rimligt sätt. De menar därigenom att det nya 
systemet inte innebär ett skifte till en kundklubb, utan snarare går bättre ihop med en del av 
kooperativets grundvärderingar. Därmed kan vi uttyda att de genom omdefinieringen vill gå 
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tillbaka till delar av kärnan i kooperativet med det nya programmet, vilket ska resultera i 
större rättvisa bland medlemmarna och belöna lojalitet på ett mer korrekt sätt.  
5.6 Medlemmens lojalitet 
I forskning kring lojalitetsbegreppet anser vi det även viktigt att analysera konsumentens upp-
fattning. Därmed redogör vi i följande avsnitt för hur den moderna konsumenten responderar 
på Coops strategier som resulterat i omdefinieringen av kooperativet. Med en förståelse kring 
Coops initiativ för att skapa en lojal medlem är det intressant att diskutera hur medlemmarna 
responderar på dessa ambitioner. Genom empirin som genererats från två fokusgrupper med 
Coopmedlemmar har vi fått en bild av medlemmarnas syn på lojalitet och hur lojala de anser 
sig vara till Coop. 
I empirin framgår det att hälften av deltagarna enbart är medlem hos Coop medan andra hälf-
ten även är medlem hos Ica (Fokusgrupp 1; Fokusgrupp 2). De tyder på att de vill hålla sina 
dörrar öppna och kunna ta del av olika erbjudanden, i olika butiker. Därmed kan vi se hur 
medlemmen kan vara lojal till fler än ett varumärke i en produktkategori, vilket bäddar för 
begreppets komplexitet (Parment, 2015). Dock kan vi uttyda en potential att medlemspro-
grammet kan möjliggöra en exklusiv lojalitet till Coop. Detta kan exemplifieras i empirin då 
en deltagare inte anser det lönsamt att åka till andra butiker:  
Om jag har tillräcklig lojalitet för märket får jag tillräckligt bra rabatter där. Jag har aldrig 
gjort en beräkning, men det känns som det inte är värt längre att köra till andra butiker 
(Mike, fokusgrupp 2). 
5.6.1 Den upplevda lojaliteten 
Det är intressant att sätta deltagarnas val av butiker i relation till hur de själva uppfattar sin 
lojalitet. De kan handla 80 % av sina inköp hos Coop, men talar då i termer av att det ligger 
nära och inte att det grundar sig i någon form av lojalitet (Fokusgrupp 1). Vi kan uttyda att en 
sådan uppfattning grundar sig i ett motstånd att klassificera sig som en lojal kund, då uppfatt-
ningen är att det bör betyda någon form av känslomässigt band. Det kan exemplifieras med 
citatet: 
Jag är extremt olojal, jag går ju dit ofta men hade det legat en annan butik nära kanske jag 
hade gått dit. Har ju inga känslor för Coop (Jonas, fokusgrupp 1). 
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Därmed kan vi diskutera hur viktigt det är att Coopmedlemmen själv anser sig vara lojal. De-
ras beteende kan peka på lojalitet, men ge upphov till det Kotler (1999) benämner som ett 
falskt sken av lojalitet. Dock kan vi återkommande urskilja i den tidigare forskningen att den 
beteendemässiga lojaliteten anses viktigast då den faktiskt bidrar till lönsamheten (Hernant 
och Boström, 2010). Oavsett vilken lojalitet som är viktigast, är det intressant att se hur delta-
garna kan ha ett lojalt beteende men som de själva inte anser lojalt. Detta resonemang får vi-
dare stöd i empirin då den samlade uppfattningen är att deltagarnas lojalitet inte är stark till 
Coop. Dock kan vi uttyda att flera deltagare ändå anser sig vara lojala till en viss grad, men att 
det mer diskuteras i relation till deras butik eller Coops varumärke än till medlemsprogram-
met (Fokusgrupp 1; Fokusgrupp 2).  
Vidare resulterade vår fråga om när medlemmar förtjänar störst belöning i en intressant lojali-
tetsaspekt då det visar när deltagarna anser sig vara mest lojala. Därmed vilken lojalitet som 
Coop bör värdera högst i medlemmens ögon. Den första reaktionen i båda fokusgrupperna var 
när de spenderar mest pengar (Fokusgrupp 1; Fokusgrupp 2). Dock kunde vi även urskilja 
andra lojalitetsuppfattningar genom att analysera empirin. I den ena gruppen diskuterades 
lojalitet återkommande i relation till hur ofta de handlar över tiden. Några deltagare ansåg att 
de skulle få en starkare lojalitet i framtiden, vilken benämndes som en långsiktig lojalitet (Fo-
kusgrupp 1). En sådan tidsaspekt var även något som diskuterades fram i den andra fokus-
gruppen. Då framgick det att deltagare värdesätter en kombination av pengarna och tidsa-
spekten (Fokusgrupp 2). Det kan exemplifieras med följande citat: 
Jag tycker absolut att, är man ute efter lojalitet, ska man tänka långsiktigt (Mike, fokus-
grupp 2). 
Nä, det borde ju egentligen vara en kombination. Alltså egentligen att under tre månader 
har jag handlat för 10 000. Men samtidigt får inte belöningen komma efter tre månader 
liksom (Patrik, fokusgrupp 2). 
Därmed kan vi uttyda att pengarna är det mest centrala, men det bör vara fördelat över tiden. 
Genom en sådan uppfattning kan vi urskilja ett tänk kring att belöningssystemet bör vara nå-
gorlunda prestationsbaserat. Det andra citatet exemplifierar dock samtidigt att belöningen 
ändå måste ligga nära i tiden.  
Svårigheten med att göra medlemmen immun mot konkurrensen och få dennes exklusiva loja-
litet påminner om den moderna konsumenten Bauman (2007) beskriver. En sådan konsument 
vill resa hoppfullt där konsumtionen erbjuder en sådan resa genom att lockande nyheter 
  39 
snabbt jagar efter varandra. Det innebär att konsumenten är ständigt sökande och på jakt efter 
det perfekta priset eller en högre position (Bauman, 2008). Vi har kunnat urskilja hur med-
lemmen vill vara öppen för flera erbjudanden från olika håll, vilket vi tolkar som att de är 
ständigt sökande efter något bättre. Om medlemmen enbart handlar hos Coop, finns risken att 
de går miste om ett sådant erbjudande. I empirin har vi dock kunnat se en potential för att en-
bart Coops medlemsprogram ska kunna erbjuda denna jakt genom tillräckligt bra erbjudan-
den.  
Vidare kan medlemmens avståndstagande till att betrakta sig som en lojal kund sättas i relat-
ion till Baumans (2005) resonemang om konsumentens rädsla att hamna efter. I ett flytande 
konsumtionssamhälle är lojalitet därför inte en orsak av stolthet. Då finns risken att konsu-
menten missar de ögonblick då tillhörigheten förlorat sin giltighet och bör ersättas. Ett sådant 
motstånd till lojalitet kunde vi uttyda i empirin, då medlemmen kan uppvisa ett lojalt beteende 
men själv inte klassificerar sig som lojal. Medlemmen undviker därför att sätta en sådan 
stämpel, då det uppfattas som att det borde betyda något mer. Då de saknar dessa band till 
Coop är lojalitet ett åtagande de inte vill ge sken av. Deltagarnas övergripande uppfattningar 
om lojaliteten till Coop kan vidare rama in deras åsikter om medlemsprogrammets olika ini-
tiativ som identifierats i analys del 1.  
5.7 Medlemmen i centrum  
En av Coops strategier bakom medlemsprogrammet bygger på individinriktningen och rele-
vans för den enskilde medlemmen. I empirin framgår det att deltagarna upplever att de genom 
ett individinriktat medlemsprogram får bättre erbjudanden och belöningar som medlem (Fo-
kusgrupp 1; Fokusgrupp, 2). Majoriteten av deltagarna är eniga om att skräddarsydda erbju-
danden är något de värdesätter, vilket kan exemplifieras av deltagaren Elin: “Ja då blir man 
liksom garanterad att man kommer tjäna på det. Att det är värt för just mig” (Fokusgrupp 1). 
Vidare lyfter en deltagare även fram att de individanpassade erbjudandena, i och med en 
större relevans, dessutom är anledningen till medlemskapet: ”Jag har varit medlem kanske ett 
år också på grund av erbjudanden, att det känns mycket mer relevant och mer i ens vardag.” 
(Per, fokusgrupp 1). Utöver relevanta erbjudanden uppskattar deltagare även de ökade val-
möjligheterna som individinriktningen innebär. Det kan exemplifieras genom citaten: 
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Man kan välja mer individuellt, än att här får jag tillbaka på allt jag köper. Känns mer 
som att man kan göra lite intelligentare val än vad man kunde innan (Jonas, fokusgrupp 
1). 
Man måste få belöningar som man vill ha. Alltså att man kan bestämma själv (Elin, fo-
kusgrupp 1). 
Trots att deltagarna värdesätter individinriktningen ansåg majoriteten i fokusgrupperna att det 
i dagsläget krävs ännu bättre skräddarsydda erbjudanden för att det ska öka deras lojalitet 
gentemot Coop (Fokusgrupp 1; Fokusgrupp 2). Deltagare framförde vidare att tillräckligt in-
dividinriktade erbjudanden kan innebära att de då struntar i att handla hos Coops konkurrenter 
(Fokusgrupp 1). Detta tyder på att individinriktningen kan skapa förutsättningar för att uppnå 
den lojalitet som innebär att medlemmen spenderar större andel av plånboken hos Coop. 
5.7.1 Kartläggningen av medlemmen 
I empirin kan vi uttyda att en individinriktning tas emot med ett visst motstånd. Deltagare i 
båda fokusgrupperna förde en diskussion om att individanpassningen kan innebära en form av 
kontroll. Det kan exemplifieras genom citaten: 
Att jag får konsumentanpassade erbjudanden. Himla utmaning och det känns lite Östtysk-
land också (Mike, fokusgrupp 2). 
Ja, det känns styrt. Känns lite som att de vill kontrollera en (Göran, fokusgrupp 2). 
Vi ser därmed att det finns en rädsla hos medlemmen att bli kontrollerad gällande sin kon-
sumtion. I empirin kan vi uttyda att deltagarna betraktar kartläggningen som ett intrång i pri-
vatlivet, men att detta bortses om de upplever att de får tillräckligt relevanta erbjudanden (Fo-
kusgrupp 1). Detta framgår i en deltagares resonemang kring kartläggningen: 
Jag tror att folk är så giriga i detta sammanhang när det handlar om pengar och detta gyn-
nar dem då bryr sig ingen. Just när det är något som man kan dra nytta av själv då är det 
ju inga problem för majoriteten tror jag (Joacim, fokusgrupp 1). 
Vi kan därmed uttyda att det handlar om en balansgång mellan något negativt som intrång i 
privatlivet och det positiva som medlemmen får tillbaka. Detta synsätt får stöd av majoriteten 
av deltagarna, vilket kan exemplifieras genom citatet: ”Plus att du lämnar information också 
om dig själv och dina inköp. Så lämnar du den informationen, vill du få något tillbaka. För 
det är rätt så privat” (Mike, fokusgrupp 2). 
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Vi kan se en svårighet med kartläggningen då tidigare forskning poängterar att den moderna 
konsumenten inte enbart tillhör en kategori (Parment & Söderlund, 2010). Detta stöds även i 
empirin då deltagare anser att de tillhör flera livsstilskategorier och därmed inte kan definiera 
sig som en specifik konsumenttyp (Fokusgrupp 1; Fokusgrupp 2). Ett tydligt exempel på detta 
är en deltagare som poängterar att: ”Jag vill inte bli instoppat i mitt hälsofack och bara få 
dom erbjudandena. Jag är gourmet också och eko också. Och jag är holländare så jag vill 
också ha rätt pris” (Mike, fokusgrupp 2). Denna åsikt delas av flera deltagare som anser att 
det finns en risk att individinriktningen inte är tillräckligt bra, vilket kan göra att de missar 
spännande nyheter då de placerats in i ett fack av Coop (Fokusgrupp 1).  
Genom empirin ser vi att den moderna medlemmen likt konsumenten i det flytande konsumt-
ionssamhället värdesätter sin individualitet. Detta på grund av att medlemmen genom individ-
inriktningen uppskattar att bli sedd som en enskild individ och därmed bli åtskild från andra 
medlemmar, vilket är en central del i det flytande konsumtionssamhället (Bauman, 2002). 
Dock ser vi en svårighet med individinriktningen i dagens moderna samhälle. Detta på grund 
av att vi genom empirin sett att medlemmen uppskattar de individinriktade initiativen från 
Coop, så länge det inte inskränker för mycket på privatlivet och upplevs som väldigt relevant. 
Vi kan därmed se tendenser hos medlemmen som påminner om konsumenten i ett flytande 
konsumtionssamhälle som ogillar att kontrolleras då det inskränker dennes frihet att själv be-
stämma (Bauman, 2002). Det gör att konsumenten blir allt mer oförutsägbar (Bauman, 2007). 
I empirin har vi sett att medlemmen inte anser sig tillhöra en specifik konsumentkategori utan 
vandrar mellan olika. Denna svårighet med kartläggningen av den oförutsägbara medlemmen 
handlar om en rädsla att bli placerad i ett fack och gå miste om spännande erbjudanden, vilket 
är en tydlig likhet med den flytande konsumenten som är rädd att fastna i det gamla och missa 
det nya (Bauman, 2008).  
5.8 Medlemmens lojalitet över tid  
Coops poängsystem grundar sig i en önskan om att få medlemmen lojal över tiden. Det inne-
bär att medlemmen samlar poäng över tid och att belöningens värde fördubblas om medlem-
men avvaktar med att hämta ut den. I empirin framgår det att flera deltagare anser att det kan 
vara värt att handla hos Coop på grund av att de samlar poäng på köpet. En sådan tendens kan 
exemplifieras genom följande citat: 
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Men jag tänker faktiskt en hel del på att jag är medlem och att vilja få in dom här po-
ängen. Det är ju det som är lite roligt. Nu går man ju ändå och tänker lite på det att nu går 
jag och samlar poäng, poäng på allt typ (Joacim, fokusgrupp 1). 
Därmed kan vi se att systemet har potential att uppnå övergångskostnader för medlemmen 
(Sällberg, 2004). Då Coop har bytt fokus från en kortsiktig återbäring till ett mer långsiktigt 
belöningssystem kan vi se en risk att medlemmen känner sig lurad då belöningen inte upplevs 
lika tydlig och kontinuerlig (Griffin, 1995). En sådan tendens kan vi urskilja i empirin när 
poängsystemet diskuteras. I den ena fokusgruppen fanns en övergripande negativ inställning 
till det nya belöningssystemet då de var skeptiska till vad de egentligen får tillbaka från Coop. 
Vi kan urskilja att flera anser det vara ett onödigt moment att dra kortet idag, exempelvis då 
en medlem poängterar: “Men jag ser ingen vinning med att dra mitt medlemskort längre, för 
jag ser inte att jag tjänar någonting på det” (Patrik, fokusgrupp 2). I citatet kan vi urskilja att 
denna känsla grundar sig i att medlemmen inte ser att de tjänar på att dra kortet. Därmed upp-
fattas belöningen som osynlig. Vi kan urskilja en återkommande attityd i linje med åsikten: 
”om belöningen inte är synlig, så finns den inte” (Roland, fokusgrupp 2). Det innebär att be-
löningen anses vara för långt bort och en sådan tidsaspekt är återkommande i empirin. Delta-
garna vill ha belöningen snabbt och avfärdar belöningar som är för tidskrävande. Ett flertal 
citat kan styrka denna uppfattning: 
Ja, få den direkt i kassan, pang. Det är inte ett år senare. Utan här och nu (Carl, fokus-
grupp 2). 
Och att det är nära i tiden, att det är när man handlar, man tänker inte att i framtiden kom-
mer jag få tillbaka för det här (Patrik, fokusgrupp 2). 
Det känns alltid bättre att spara pengar idag än att få dom om ett år (Jonas, fokusgrupp 1). 
Man vill ju få belöningen snabbt. Jag vill ha mina bra erbjudanden direkt inte vänta 
ett år på det. Svårt att tänka långsiktigt (Elin, fokusgrupp 1). 
I linje med ovanstående citat är den allmänna uppfattningen att Coops nya poängsystem är för 
framtidsorienterat (Fokusgrupp 1; Fokusgrupp 2).  
Trots den övergripande misstron för belöning på lång sikt, kan vi ändå finna potential för en 
långsiktigare mentalitet i empirin. Det visar sig exempelvis när en deltagare pratar om poäng-
systemet: 
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Jag tror inte att det är en anledning till att jag blir medlem. Jag blir medlem för att vilja ta 
del av bra erbjudanden direkt. Sen blir poängsystemet och den belöningen som grädde på 
mosen, som kanske gör att man stannar kvar (Elin, fokusgrupp 1). 
Det illustrerar hur poängsystemet kan resultera i en mer långsiktig lojalitet. Att poängsystemet 
kan vara fördelaktigt kan vi även uttyda när den ena fokusgruppen diskuterar hur deras lojali-
tet kan förändras i framtiden. Idag är den samlade uppfattningen att ett långsiktigt sparande 
inte lockar, men det framgår att flera deltagare tror att det kommer förändras längre fram. Det 
kan vi uttyda i citaten: 
I framtiden så tror jag man kommer vilja vara medlem mer långsiktigt i den butiken som 
är nära en (Elin, intervju 1). 
Ja det tror jag, när man har familj och storhandlar för större summor då kommer man 
absolut vara mer lojal till en butik där man kan samla poäng för att få ut så mycket som 
möjligt (Per, intervju 1). 
Därmed ser vi att deltagare är öppna för den långsiktiga lojaliteten, men att den påverkas av 
den aktuella livssituationen. 
5.8.1 Den osynliga poängen  
I empirin gällande belöning över tid kan vi konstatera att medlemmen upplever att belöningen 
bör vara snabb och lättillgänglig. Denna uppfattning påminner mycket om Baumans (2002) 
framställning av den moderna konsumenten, där den långsiktiga mentaliteten ersatts av den 
kortsiktiga. Det innebär att livet handlar mycket om att leva i nuet, som genom nya starter 
befrias ifrån störningar från framtiden (Bauman, 2008). I empirin har det framgått hur delta-
garna upplever en ovisshet om poängsystemet kommer leda till något bättre i längden. Där-
med finns det ett motstånd gentemot belöningar som betraktas för tidskrävande för medlem-
men. Ett sådant motstånd är även karakteristiskt för den flytande konsumentens liv i rörelse, 
vilket innebär en rädsla för långsiktigt engagemang (Bauman, 2008). Om förutsättningar krä-
ver att konsumenten ska starta om, blir långsiktiga åtaganden en börda (Bauman, 2005). Vi 
kan därmed argumentera för att medlemmens uppfattning om att poängsystemet är för fram-
tidsorienterat kan grunda sig i både en osäkerhet kring vad poängen är samt ett motstånd 
gentemot att investera för mycket av sin tid.  
Vi har kunnat uttyda en problematik med att gå från ett enkelt och kortsiktigt system till ett 
mer omfattande och långsiktigt, då medlemmen kan uppleva en otydlighet kring vad Coop 
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egentligen ger tillbaka. Dock kan vi med stöd i empirin argumentera för att det grundar sig i 
att belöningen uppfattas osynlig och därför icke-existerande. Genom att synliggöra den fram-
tida belöningen ytterligare finns därmed en potential för medlemmen att bli lojal över tiden då 
vi kunnat urskilja hur deltagare ändå väljer att samla poängen och visar upp en vilja att göra 
det ännu mer i framtiden. Därmed kan vi ifrågasätta Baumans (2002) resonemang om att par-
ter inte bör anstränga sig för att få relationen att hålla, utan enbart fokusera på att erhålla njut-
ning för stunden. 
5.9 Medlemmens känslomässiga koppling 
Till skillnad från Coops tidigare medlemsprogram som enbart tilltalade medlemmens ration-
ella sida, vill Coop genom det nya programmet skapa ett mer emotionellt band till medlem-
men. En emotionell koppling i lojalitetsprogram lyfts fram i tidigare forskning som en viktig 
förutsättning för att skapa lojala kunder (Butscher, 2000). Vi kan dock uttyda en problematik 
med att medlemmen genom Coops initiativ förväntas skapa en emotionell koppling. Detta då 
empirin visar att många av deltagarna föredrar förmåner som har en mer rationell karaktär: 
Cash is king (Patrik, fokusgrupp 2). 
Jag skiter ganska fullständigt i det emotionella faktiskt (Joacim, fokusgrupp 1). 
Deltagarna är överens om att de vill belönas med synliga förmåner som exempelvis rabatter-
bjudanden och rabattcheckar (Fokusgrupp 1; Fokusgrupp 2). Å andra sidan har vi kunnat ut-
tyda att deltagare ändå värdesätter förmåner som Coop benämner som mer emotionella såsom 
medlemstidningen, applikationen och belöningar i form av upplevelser via Coops partners. 
Två deltagare exemplifierar: 
Fler partners eller uppmärksamma det mer tror jag verkligen kan få fler att välja Coop. 
Jag tycker att det känns lite roligare att få sådana belöningar ändå (Elin, fokusgrupp 1). 
Tycker verkligen att själva grejen att samla poäng hos SAS och kunna resa billigare är ett 
bra dragplåster snarare än erbjudanden ändå (Joacim, fokusgrupp 1). 
Detta visar att deltagare är positivt inställda till belöningar via Coops partners. Det sistnämnda 
citatet illustrerar dock hur deltagaren inte betraktar en sådan förmån som en upplevelse genom 
Coop, utan snarare lyfter fram det som ett annat sätt att spara pengar. Vidare visar empirin att 
förmåner via partners var en vanlig anledning till att deltagarna valde att bli medlemmar hos 
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Coop. Flera deltagare gick med i medlemskapet på grund av en medlemsrabatt på ett stort köp 
hos en partner (Fokusgrupp 2).  
5.9.1 Ett omfattande belöningssystem  
Det är intressant att empirin visat hur deltagarna främst diskuterar värdet av partner-
förmåner i termer av mer kortsiktiga rabatter. Det kan förklaras då vi i empirin även 
kunde finna att deltagarna upplever belöningssystemet som komplext. Deltagarnas 
samlade uppfattning är att systemet idag är invecklat och det är svårt att se vilka 
olika förmåner de kan ta del av, vilket i sin tur kan förklara deras negativa inställ-
ning: 
Enkla, raka lösningar. Byggs det in för mycket blir det blurrigt och konstigt (Carl, fokus-
grupp 2). 
Bara den är klar, tydlig och rak som vi sa. Antingen tjänar vi i plånboken eller så gör vi 
rätt som konsument (Mike, fokusgrupp 2). 
I det sistnämnda citatet syns även något som är ett återkommande tema i empirin, det vill säga 
potentialen av en starkare relation genom att deltagare upplever att medlemskapet bidrar till 
att göra något bra för samhället. Flera deltagare uppskattar att Coop intar en roll som en väg-
visare genom att ge information om konsumtion i relation till viktiga samhällsfrågor. En så-
dan uppfattning är enhetlig bland deltagarna, men några anser att Coop behöver ta det ett steg 
längre för att det ska kunna generera en starkare relation till varumärket. Det kräver då att 
Coop tydliggör vad de gör för samhället och hur medlemskapet kan bidra till detta arbete: 
Men förstår jag länken mellan butik och produktionsledet och jag kan bidra till det med 
medlemskap, då har jag ett mervärde (Mike, fokusgrupp 2). 
Jag skulle kunna avstå helt från rabatter, bara de går tillbaka till sina leverantörskedjor 
och börjar göra något som är rätt och bra (Göran, fokusgrupp 2). 
Därmed kan vi uttyda hur frågor som deltagarna anser är viktiga kan bygga starkare band ge-
nom att Coop delar sådana värderingar.  
I empirin har vi kunnat uttyda hur deltagarna föredrar enkla och påtagliga belöningar, såsom 
rabatter på varor. Vi har även kunnat se hur de uppskattar partnerförmåner, men vilket också 
diskuteras mycket i termer av rabatter. Därmed kan vi se likheter till den flytande konsumen-
ten som strävar efter en snabb och enkel lycka (Bauman, 2005). En sådan strävan går även i 
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linje med att deltagare upplever det nya systemet som komplext. Det finns en tendens att ett 
för omfattande program snarare förvirrar medlemmen.  
Vidare kan vi se att den moderna konsumenten inte tillskriver objekt några känslor, för att 
kunna röra sig snabbt i den flytande moderniteten (Bauman, 2005). Även en sådan tendens 
kunde vi finna i empirin, då deltagare inte upplever några känslomässiga band till Coop. Dock 
kunde vi urskilja att sådana värden ändå uppskattas, särskilt i relation till att Coop driver vik-
tiga samhällsfrågor. Om Coop fortsätter driva sådana frågor genom programmet ännu mer i 
framtiden, upplever deltagare att det skulle kunna leda till en mer känslomässig koppling till 
varumärket. Denna vilja går emot Baumans resonemang om den moderna konsumenten som 
inte vill tillskriva sådana känslor. Därmed kan vi ändå argumentera för vikten att Coops med-
lemsprogram driver sådana frågor och försöker bygga starkare relationer genom olika medel, 
eftersom det kan skapa en högre lojalitet hos en medlem som annars är svår att nå i det mo-
derna konsumtionssamhället.  
5.10 Medlemmen i ett modernt konsumtionssamhälle 
Vi har kunnat uttyda hur medlemmen influeras av ett konsumtionsklimat som försvårar skap-
andet av kundlojalitet. Vi har även kunnat se hur medlemmen uppvisar ett flyktigt beteende 
vilket problematiserar den lojalitet som kan uppnås med programmet. Ett genomgående tema 
i empirin har varit att medlemmen kan visa en negativ attityd till en strategi, men samtidigt 
uppskattar många av dess delar. Det går i linje med att medlemmen gärna undviker att klassi-
ficera sig som en lojal kund, men samtidigt kunnat uppvisa ett lojalt beteende. Dessa tenden-
ser tolkar vi därav som flyktiga vilket påminner mycket om konsumenten med en flytande 
identitet. Bauman (2007) karakteriserar en sådan konsument som ständigt i farten och som 
därmed inte håller fast vid eller engagerar sig i konsumtionsobjekt på lång sikt.   
Genom att ha analyserat hur Coops medlemmar responderat på Coops ambitioner argumente-
rar vi för att de är under inflytande från ett modernt konsumtionssamhälle. I empirin har vi 
identifierat att deltagarna anser att Coops poängsystem är för långsiktigt och att de föredrar 
snabba belöningar framför tidskrävande. Denna attityd grundar sig dock i en uppfattning att 
tidsaspekten gör att belöningen känns osynlig och därmed icke-befintlig. Liknande resone-
mang finner vi angående den emotionella belöningen. Deltagarna föredrar enkelheten – det 
påtagliga och greppbara som gör belöningen synlig. Det förknippas ofta med belöningar av 
mer rationell karaktär. Dock har vi funnit att Coops emotionella ambitioner innehåller funda-
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ment som ändå uppskattas av medlemmen och har potential att skapa en starkare lojalitet. 
Uppfattningarna om snabbheten och enkelheten kan vi argumentera för grundar sig i en vilja 
hos konsumenten att välja den enkla vägen. Därmed kan vi se att medlemmens uppfattning 
om tidsaspekten och Coops emotionella ambitioner är sammanlänkade, då känslan är att såd-
ana emotionella belöningar även är mer tidskrävande till skillnad från belöningar av rationell 
karaktär här och nu.   
Vidare har vi kunnat konstatera hur medlemmen uppskattar att medlemskapet är utformat 
utefter den enskilda individen. Därmed värdesätts individinriktningen och skräddarsydda er-
bjudanden. Vi kunde även urskilja att ännu bättre anpassade och relevanta erbjudanden har 
potential att öka medlemmens lojalitet till Coop. Vi kunde dock finna en oro för vilka konse-
kvenser det får. I ett modernt samhälle kan vi argumentera för att medlemmen uppskattar ett 
individinriktat program men samtidigt är rädd att bli kontrollerad.  
5.10.1 Upplevelsen av kooperativet  
I empirin kan vi vidare uttyda att deltagarna är medvetna om att Coop är ett kooperativ men 
att det inte är något de reflekterar över i relation till medlemsprogrammet (Fokusgrupp 1; Fo-
kusgrupp 2). Därmed kan vi urskilja att bilden av Coop som kooperativ inte upplevs särskilt 
betydelsefull för deltagarna som inte reflekterat kring det traditionella kooperativets innebörd. 
Då förändringen inte påverkat deltagarnas bild av Coops identitet kan vi argumentera för att 
omdefinieringen av kooperativet varit framgångsrik eftersom empirin även pekar på att indi-
vidinriktningen uppskattas av medlemmarna. Då Coop går tillbaka till något ursprungligt i 
kooperativet som anses mer rättvist, är det även intressant att se om omdefinieringen går i 
linje med medlemmarnas syn på lojalitet. Empirin har visat att det går emot deltagarnas sam-
lade uppfattning om vad som anses vara ett rättvist system, då ett sådant system bör belöna 
baserat på pengarna som spenderas. Återigen syns dock lojalitetsbegreppets breda innebörd, 
då deltagarna menar att lojalitet även bör vara grundat i någon form av prestation – antingen 
hur ofta de handlar hos Coop eller hur mycket de handlat över tid.  
När vårt resonemang om medlemmen i ett modernt samhälle sätts i relation till den lojalitet 
som Coops strategier syftar till att uppnå kan vi få en förståelse för vilken lojalitet som kan 
genereras från ett lojalitetsprogram. 
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6.0 Slutsatser och diskussion 
Här lyfter vi fram våra slutsatser om hur Coop uppfattar medlemmens roll i lojalitetsskapan-
det som ligger till grund för utformandet av deras strategier, samt hur den moderna konsu-
menten responderar på dessa ambitioner. Vi svarar därmed på våra frågeställningar: 
• Vilka strategier använder Coop i sitt lojalitetsprogram för att skapa kundlojalitet? 
• Hur uppfattar Coops medlemmar lojalitetsprogrammet? 
Med utgångspunkt i en jämförelse mellan empiriska fynd och i relation till teori, redogör vi 
för vilken lojalitet som skapas genom programmet. Därefter följer en diskussion kring intres-
santa upptäckter i relation till tidigare forskning.  
6.1 Slutsatser 
Vi har identifierat tre strategier som är centrala i Coops nya lojalitetsprogram. Dessa är en 
individinriktning, ett långsiktigt tänk och en bredare emotionell koppling. Strategierna grun-
dar sig i Coops ambitioner att uppnå och belöna kundlojalitet på ett bättre sätt. Därmed har vi 
även kunnat identifiera hur Coop med dessa strategier har anpassat programmet efter ett mo-
dernare samhälle och därigenom omdefinierat kooperativet. Vidare har vi kunnat uttyda hur 
de anser att det moderniserade kooperativet går bättre ihop med kooperativets traditionella 
grundkärna. 
Medlemmarna har en övergripande negativ inställning gentemot många av Coops strategier. 
Dock har ett genomgående tema varit att vi kunnat tolka hur många av strategiernas olika de-
lar ändå uppskattas. Vi har även kunnat urskilja att medlemmarnas handlande ofta kan karak-
teriseras som ett lojalt beteende, trots att de själva inte uppfattar det så. Uppfattningen om den 
nya individinriktningen är paradoxal, då medlemmarna uppskattar att programmet är utformat 
efter dem, men samtidigt inte vill bli styrda i sin konsumtion. Genom vår argumentation i 
relation till Baumans teori om individerna i ett flytande och oförutsägbart konsumtionssam-
hälle har vi identifierat behovet av och svårigheten med, att kartlägga medlemmen för att 
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kunna göra programmet individanpassat. Med styrka i teorin och vår empiri kan vi därmed få 
en förståelse för varför lojalitetsprogram är viktigt i det moderna samhället men också varför 
det är svårt att uppnå målet med programmet, det vill säga kundlojaliteten. Det pekar på kom-
plexiteten av lojalitetsbegreppet i dagens samhälle då vi genom vår forskning sett att det krävs 
lojalitet för att fånga den oförutsägbara medlemmen, men att det samtidigt går emot förhål-
landen som flexibilitet och snabbhet i det moderna samhället. 
I tidigare forskning om kundlojalitet har vi kunnat se att begreppet ofta definieras på basis av 
en tidsaspekt. Denna syn på kundlojalitet som något över tiden, kan vi även se i innebörden av 
Coops nya medlemsprogram. I empirin har vi dock kunnat urskilja att Coop och medlemmar-
na har olika uppfattningar om vad lojalitet faktiskt innebär. Medlemmarnas syn är mer relate-
rad till ekonomiska värderingar till skillnad från Coops syn som bygger mer på uppfattade 
emotionella värden. I relation till teorin om det flytande konsumtionssamhället har vi sett att 
medlemmarna har svårt att hålla fast vid och engagera sig på lång sikt. Utifrån vår forskning 
kan vi därmed göra en analytisk generalisering om att programmet inte skapar den starkare 
känslomässiga lojaliteten som varumärken kan önska. Istället visar empirin att den lojalitet 
som skapas snarare är beteendemässig och svår att förutse. Vår forskning visar att detta grun-
dar sig i att medlemmarna är främmande vid tanken om att skapa mer känslomässiga band till 
Coop på grund av förhållanden som påminner om den flytande konsumenten som inte tillskri-
ver känslor till objekt och därmed inte strävar efter lojalitet.  
6.2 Diskussion i relation till tidigare forskning 
En annan förklaring vi funnit i empirin är att medlemmarna till stor del är kvar i mentaliteten 
kring återbäringssystemet. Då fick de en synlig ekonomisk belöning i slutet av varje månad. I 
tidigare forskning har vi återkommande funnit att en risk med lojalitetsprogram är att det kan 
locka priskänsliga kunder (Kotler, 1999; Hernant & Boström, 2010). Vidare kan rabatter 
vända lojala kunder till priskänsliga som upplever negativa känslor gentemot varumärket om 
de inte kontinuerligt får sin rabatt (Griffin, 1995). Vi anser att liknande tendenser gäller i 
Coops fall, då skiftet inneburit en radikal förändring som vi anser att medlemmarna inte an-
passat sig efter ännu. Detta syns även i medlemmarnas syn på lojalitet då deras uppfattningar 
avspeglar återbäringssystemets tydliga värdering om att lojalitet bör belönas på ekonomiska 
grunder.  
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Genom vår forskning har vi dock kunnat urskilja potential för att genom programmet skapa en 
mer känslomässig lojalitet hos medlemmarna. Detta då de trots en övergripande negativ in-
ställning till flera av Coops ambitioner, ändå genomgående visat att de värdesätter flertalet av 
de fundament som ingår i de olika strategierna. Dock krävs det ännu bättre relevans och syn-
lighet för medlemmen. I enlighet med tidigare forskning argumenterar vi för att det därmed 
finns möjligheter till att uppnå den starkare varumärkeslojaliteten då kunder visar en vilja till 
en starkare kundlojalitet till varumärket om programmet upplevs mer värdefullt för den en-
skilda medlemmen (Yi och Jeon, 2003). Genom att programmet inte enbart drivs av ekono-
miska fördelar kan det ge upphov till en varumärkeslojalitet som är emotionell och därmed 
kan leda till en långsiktigare lojalitet (Kang et al., 2015). Vår forskning visar i linje med den 
tidigare forskningen att om ett medlemsprogram lyckas tilltala medlemmens känslomässiga 
sida kan det möjliggöra en kund med en starkare och långsiktigare lojalitet.  
6.3 Framtida forskning 
Genom vår forskning har vi kunnat uttyda att medlemmar kan värdesätta mer emotionella 
förmåner i ett lojalitetsprogram men att synen på vad som upplevs skapa emotionella band 
emellanåt skiljer sig mellan varumärke och medlem. Därmed har vi sett tendenser att varu-
märken kan ha en förenklad och en instrumentell syn på hur känslomässiga relationer kan 
skapas. Vi anser därför att det vore intressant med forskning som undersöker komplexiteten 
med användandet av begreppet i praktiken i en lojalitetskontext. Vi har återkommande kunnat 
se hur den tidigare forskningen belyser vikten av en mer emotionell koppling men vi har sett 
en avsaknad för forskning som undersöker mer djupgående vad det innebär i ett lojalitetspro-
gram för både konsument och varumärke. 
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8.0 Bilagor 
8.1 Bilaga 1: Intervjuguide enskild intervju 
Inledning 
• Du får gärna börja med att berätta lite om dig själv, hur länge du arbetat på Coop och 
vad din roll är. 
 
A. Innebörden av Coops nya lojalitetsprogram 
• Vilka är målen med ert medlemsprogram? 
Förklaring:  
- Nöjda/lojala kunder 
- Locka fler kunder 
- Konkurrenskraftigt 
- Kartlägga och samla information för riktad kommunikation 
 
• Ni bytte strategi kring medlemskapet för ca ett år sedan, från ett återbäringssystem till 
ett mer individanpassat medlemsprogram. Berätta gärna om bakgrunden till detta. 
• Vilka är de viktigaste grundstenarna i det nya medlemsprogrammet? 
- Vilka typer av förmåner erbjuder ni era medlemmar idag? 
Förklaring: 
- Ekonomiska 
- Erbjudanden hos samarbetspartners (dvs. upplevelser) 
- Medlemstidning med recept etc. 
 
• Ni har uttalat er om att återbäringssystemet innebar en högre tröskel, för ett mer be-
gränsat antal medlemmar, och att ni nu har sänkt tröskeln. Hur resonerar du kring den 
förskjutningen? 
- Hur såg ni på risken att det skulle kunna föra med sig ett missnöje bland era mest lo-
jala medlemmar? 
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• Hur betraktar ni era medlemmar genom det nya medlemsprogrammet? 
• En risk med att byta innebörden av ett programs övergripande fördelar är att det kan 
skapa kundmissnöjdhet och skada varumärket. Hur resonerade ni kring detta när ni 
förändrade medlemsprogrammets innebörd? 
• Hur har det nya programmet mottagits hos konsumenterna? 
• Hur ser du på innebörden av ert medlemsprogram i relation till era konkurrenter? 
• Vilken inverkan tror du det nya programmet har på synen kring Coop som kooperativ? 
 
B. Medlemmarna 
• Vad innebär en lojal kund för Coop? 
Förklaring:  
- Spenderar mest 
- Varit medlemmar en lång tid 
- Enbart handlar på Coop (inte lojala till flera varumärken samtidigt) 
- Pratar gott om Coop till sin närhet 
 
• Vilka är era mest lojala kunder idag? 
• Hur ser du på relationen mellan kundnöjdhet och kundlojalitet? 
• Vad tror du kunderna värdesätter i ett lojalitetsprogram? 
• Vilken information samlar ni om era medlemmar genom lojalitetsprogrammet? 
 
C. Övergripande om lojalitetsprogram 
• Hur resonerar du kring lojalitetsprogrammens faktiska lönsamhet? 
• Vilken typ av lojalitet anser du skapas genom ert medlemsprogram? 
• Anser du att det finns några fallgropar med lojalitetsprogram? 
• Vilka ser du är de största utmaningarna kring att kunna uppnå och behålla kundlojali-
tet? 
 
Avslut 
• Är det något annat du skulle vilja tillägga innan vi avslutar? 
• Är det okej om vi hör av oss om vi kommer på fler frågor? 
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8.2 Bilaga 2: Intervjuguide fokusgrupp 
 
1. Vi börjar med att köra varvet runt. Vad är ditt namn, hur länge har du varit medlem 
på Coop. 
 
2. Hur skulle ni kategorisera er själva som konsument?  -­‐ Prisjägare -­‐ Gourmetälskare -­‐ Ekofantast -­‐ Hälsofreak 
 
• Diskutera gärna huruvida det är viktigt att ni får erbjudanden som passar dig utifrån 
hur du är som konsument.  
 
3. Vilken/vilka matbutiker brukar ni handla på? 
• Är ni medlem på fler matbutiker än Coop? 
• Hur stor roll spelar medlemskapet i detta val av matbutik?  
 
4. Hur är er uppfattning av Coops nya medlemsprogram? 
• Vad fick er att vilja gå med i programmet?  
•  Hur tar ni del av medlemsförmånerna? 
• Har Coops medlemsprogram en stor betydelse för er bild av Coop som butik. 
• Hur aktiva medlemmar är ni 
• I jämförelse med andra medlemsprogram som ni är med i, Coop är ett kooperativ som 
ägs av dess medlemmar, påverkar det er syn på medlemskapet? 
 
5. Diskutera gärna vad ni värdesätter i ett medlemsprogram.  
• Vilka typer av förmåner?  
• Som vi tidigare var inne på har Coop ett fokus på mer anpassade och relevanta erbju-
danden för just dig baserat på din köphistorik- hur tänker ni kring det? 
• För att kunna skapa relevanta erbjudanden för just dig innebär det även att Coop kart-
lägger er - hur känner ni inför det? 
• När tycker ni att ni skulle förtjäna störst belöning av Coop?  
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6. Om ni använder ert kort flitigt och samlar poäng över tid hos Coop så kan po-
ängen fördubblas om ni väntar med att ta ut dem. Det kan ses som att man som 
medlem får större valmöjligheter och bättre belöningar över tid. Vad är era tan-
kar kring ett sådant system?  
• Hur lojala anser ni att ni är till Coop? 
• Anser ni att Coop skulle kunna göra något för att stärka er relation?  
• Vad anser ni annars är viktigt för att ni ska välja att handla på Coop?  
 
7. Är det något annat ni vill tillägga innan vi avslutar? 
 
 
